O uso das redes sociais no futebol profissional português - um estudo exploratório by Patrick Leal de Oliveira
   
 
 
 
 
 
 
  
 
 
O uso das redes sociais no futebol profissional português – um estudo exploratório 
 
 
       
 
 
        
        
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Patrick Leal de Oliveira 
PORTO, 2018. 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
 
O uso das redes sociais no futebol profissional português – um estudo exploratório 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Orientador: Prof. Doutor Pedro Miguel Monteiro Rodrigues 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Patrick Leal de Oliveira 
     Porto, 2018
Dissertação apresentada à Faculdade de Desporto 
da Universidade do Porto, no âmbito do curso de 2º 
Ciclo de Estudos conducente ao grau de Mestre em 
Gestão Desportiva, de acordo com o Decreto-Lei nº. 
74/2006, de 24 de março. 
   
IV 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Ficha de catalogação 
 
Oliveira, P. L. (2018) O uso das redes sociais no futebol profissional 
português – um estudo exploratório. Porto: P. Oliveira. Dissertação para 
obtenção de grau de Mestre em Gestão Desportiva, apresentado à 
Faculdade de Desporto da Universidade do Porto. 
 
PALAVRAS-CHAVE: FUTEBOL, ORGANIZAÇÕES DESPORTIVAS, 
MARKETING, REDES SOCIAIS, INVESTIMENTO, AVALIAÇÃO DE DESEMPENHO.   
. 
 
V 
 
Dedicatória 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“Ao meu avô, Sodré, que 
me iniciou, incentivou e 
participou da minha vida 
desportiva.”  
. 
 
VI 
 
  
. 
 
VII 
 
Agradecimentos 
  
P r ime i ram ent e ,  ag radeço  à  m inha  f am í l i a ,  a  m inha  es posa ,  Sora ia ,  
meus  pa is ,  Edes io  e  Rosange la  e  m inha  i rmã ,  Kar i ny ,  po r  t odo  o  am or .  
 Aos  m eus  ag regados  f am i l i a r es ,  avós ,  Ju l inha ,  Ma r i l i a  e  Nanda ,  a  
m inha  sog ra ,  Car la ,  m inha  t i a  Lêda ,  m inha  m adr inha ,  Ta t i ana  e  meu  t i o  
J o rg inho ,  po r  t odo  o  a f e to .   
Aos  m eus  am igos ,  Andr é ,  Ca io  Char l es ,  Gabr i e l  e  Leonardo ,  pe lo  
apo io  e  am izade .  
 Ao  p ro f .  Dou t o r  Pedro  Rodr igues ,  pe la  d i spon ib i l i dade ,  conse lhos ,  
pac iênc ia  e  ens inamentos .  
 A  FADEUP e  a  UERJ com o en t i dades  que  me  f o rmaram 
p ro f i s s i ona lmen te .   
. 
 
VIII 
 
  
. 
 
IX 
 
Índice 
Dedicatória V 
Agradecimentos VII 
Índice IX 
Índice de Figuras XI 
Resumo XV 
Abstract XVII 
1 Introdução 19 
1.1 Problemas da pesquisa 21 
1.2 Objetivos 21 
1.3 Hipóteses 22 
1.4 Delimitação do Tema 22 
1.5 Relevância do Estudo 23 
1.6 Estrutura do estudo 24 
2 Revisão de Literatura 25 
2.1 Enquadramento 25 
2.2 O negócio Futebol 31 
2.2.1 Liga Portuguesa de Futebol Profissional 31 
2.2.2 Adeptos/Fãs 35 
2.2.3 Comunicação Social 35 
2.2.4 Marketing Desportivo 36 
2.3 Redes Sociais 37 
2.3.1 Facebook 41 
2.3.2 Instagram 43 
2.3.3 Fanpage 45 
2.3.4 Utilização nas Empresa 51 
2.3.5 Utilização no Desporto 55 
2.3.6 Digital Analytics 57 
2.3.7 ROI 57 
3 Metodologia 61 
3.1 Análise de Conteúdo 63 
. 
 
X 
 
3.2 Amostra 65 
3.2.1 Perfil do entrevistado 69 
4 Análise dos resultados 75 
4.1 Estratégias nas Redes Sociais 75 
4. 2 Indicadores de desempenho nas Redes Sociais 79 
4.3 Ferramentas para mensurar o retorno do investimento 81 
4.4 Análise do Feedback 83 
4.5 Impacto da Vertente Desportiva 87 
4.6 Influência das redes sociais na comunicação social 91 
4.7 Receitas adicionais 93 
5 Conclusões 99 
Referência 103 
6 Anexos CXV 
 
  
. 
 
XI 
 
Índice de Figuras 
 
Figura 1 – Categorias e Subcategorias .....................................................................................25 
Figura 2 - Conteúdos de postagens ..........................................................................................26 
Figura 3 - categorias de postagens ...........................................................................................27 
Figura 4 - Perfis das redes sociais ............................................................................................40 
Figura 5 - Exemplo de uma Fanpage no Facebook ...................................................................45 
Figura 6 - Exemplo de uma fanpage no Instagram ....................................................................46 
Figura 7 - Informações no Instagram ........................................................................................47 
Figura 8 - Localização e faixa etária no Instagram ....................................................................47 
Figura 9 - Gênero e Horário de Acesso .....................................................................................48 
Figura 10 - Informações Facebook............................................................................................48 
Figura 11 - Informações Facebook............................................................................................49 
Figura 12 - Idade e gênero no Facebook ..................................................................................49 
Figura 13 - Processo de investimento online .............................................................................59 
Figura 14 - Tempo no clube ......................................................................................................70 
Figura 15 - Função dos gestores ..............................................................................................71 
Figura 16 - Números gerais dos códigos ...................................................................................72 
Figura 17 - Matriz geral das categorias .....................................................................................73 
Figura 18 - Matriz de conexão entre códigos ............................................................................74 
  
. 
 
XII 
 
  
. 
 
XIII 
 
Índice de Tabelas 
 
Tabela 1 - Naming Rights .........................................................................................................33 
Tabela 2 - Pesquisa na internet ................................................................................................38 
Tabela 3 - Categorias................................................................................................................65 
Tabela 4 - Clubes participantes da Liga ....................................................................................66 
Tabela 5 - Diferença de seguidores da amostra ........................................................................68 
Tabela 6 - Contagem de seguidores .........................................................................................68 
Tabela 7 - Seguidores dos três grandes....................................................................................69 
  
. 
 
XIV 
 
  
. 
 
XV 
 
Resumo 
 Es te  es t udo  t em em v is t a  a  ca r ac t e r i zaç ão  do  us o  das  redes  soc ia is  
po r  pa r t e  das  o rgan i zações  despor t i vas  de  f u tebo l  p r o f i ss iona l .  Ma is  
espec í f i c amente  es te  es tudo  p r e tende  i den t i f i c a r  e  ca r ac te r i za r  o  t r aba lho  
des envo l v i do  pe los  ges to r es ,  os  seus  i n tu i t os ,  as  f e r ramentas  u t i l i zadas ,  
o  f eedback  que  advém das  redes  s oc ia i s ,  a  in f l uênc ia  da  ve r ten te  
des por t i va  e  as  rec e i t as  ad i c i ona is  ge radas  a t ravés  des t as  p l a ta f o rmas .  
As  en t r ev is t as  semi -es t ru r u radas  a  16  ges to r es  r es ponsáve i s  pe las  r edes  
s oc ia i s  nas  d i ve rs as  o rgan i zações .  r esu l t a ram f or am ana l i sadas  
r eco r r endo  ao  s o f t war e  MAXQ DA 2018 .  Os  res u l t ados  do  t raba lho  
c a rac te r i zam a  f o rma  de  u t i l i zaç ão  e  as  es t ra t ég ias  das  o rgan i zações  
des por t i vas  nas  r edes  so c ia is ,  as  f e r ram ent as  que  u t i l i zam par a  mensur a r  
o  re t o rno  de  i nves t imen to ,  a  ana l i se  do  f eedback ,  o  impac t o  da  ve r t en t e  
des por t i va  nes ta  a t i v i dade ,  a lém do  pape l  das  r edes  soc ia is  na  
c omun icação  soc ia l  e  das  rec e i t as  ad ic i ona i s  que  podem ge ra r .  Conc lu i - s e  
que  as  o rgan i zações  des por t i vas  em Por t uga l  não  exp lo ram  todo  o  
po tenc ia l  des sas  f e r ramentas .  Recomenda -s e  que  os  ges t o res  u t i l i zem 
mét odos  e f i c ien tes  pa ra  aná l i se  qua l i t a t i va  e  quan t i t a t i va .  
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Abstract 
Th is  s tudy  a im s  to  charac te r i ze  t he  us e  o f  soc ia l  ne t work s  by  
p ro f ess iona l  s por t s  o rgan i za t i ons .  Mor e  spec i f i ca l l y ,  i t  i n t ends  t o  iden t i f y  
and  c har ac te r i ze  t he  work  deve loped  by  t he  manager s ,  t he i r  i n ten t ions ,  t he  
t oo ls  us ed ,  t he  soc ia l  med i  ne t work s ’  f eedback ,  t he  spo r t s  i n f luenc e  and  
t he  add i t i ona l  r evenues  gener a ted  t h rough  these  p la t f o rms .  The  sem i -
s t r uc t u red  in t e r v i ews  w i t h  16  m anagers  respons ib le  f o r  s oc ia l  ne t work s  in  
t he  va r ious  o rgan i za t i ons  wer e  ana l yzed  us ing  t he  MAXQDA 2018  so f t ware .  
The  s tudy ’s  r esu l t s  c har ac t e r i ze  t he  us age  and  s t ra teg ies  o f  spo r t s  
o rgan i za t ions  in  s oc ia l  ne t work s ,  t he  t oo ls  t hey  use  to  meas ure  re t u rn  on  
i nves tmen t ,  f eedback  ana l ys is ,  and  the  im pac t  o f  spo r t s  in  t h i s  ac t i v i t y ,  as  
we l l  a s  t he  r o le  o f  soc ia l  ne t work s  in  t he  m ed ia  and  the  add i t i ona l  r evenues 
they  may genera t e .  I t  conc ludes  tha t  spor t s  o rgan i za t i ons  i n  Por t uga l  do  
no t  exp lo re  t he  f u l l  po ten t ia l  o f  t hese  too ls  and  tha t  managers  us e  e f f i c i en t  
me t hods  f o r  qua l i t a t i ve  and  quan t i t a t i ve  ana l ys i s .  
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1 Introdução 
O t r aba lho  enquad ra -s e  no  dom ín io  da  ges tão  despor t i va ,  
p re f e renc ia lmen te  no  âmb i to  da  com un i caç ão  in t e r l i gada  com o  
mark e t i ng  e  rec u rsos  f inanc e i ros  das  o rgan i zações  despo r t i vas .   
O  des por t o  f u tebo l  é  i nd i scu t i ve lmen t e  uma pa i xão  nac iona l  
po r tugues a ,  p r i nc ipa lm en t e  en t re  os  j ovens .  De  acor do  com Gonç a l ves  
( 2011)  “as  moda l idades  ma is  p ra t i cadas  pe los  j ovens  en t r e  os  15  e  os  
19  anos  s ão  o  f u tebo l ,  s egu ido  do  basque tebo l  e  da  na tação . ”   
A  pa r t i r  dos  r ec en tes  bons  r es u l t ados  das  se leções  nac iona is ,  
dos  qua i s  são  exemp lo :  o  t í t u l o  do  cam peona to  eu ropeu  de  2016  po r  
pa r te  do  se lec ionado  A  de  f u tebo l  mas cu l ino ;  a  p r ime i r a  pa r t i c ipação 
do  f u tebo l  f em in ino  no  eu r opeu  2017 ;  as  p r em iaç ões  ind i v idua is  
c onqu is t adas ,  c omo o  de  me lho r  j ogador  da  F IFA de  Cr i s t iano  Rona ldo 
( 2008 ,2013 ,2014 ,2016 , 2017)  ass im  com o o  im pres s ionan t e  t a len to  de 
R i ca r d inho ,  no  f u t sa l ,  e  pa ra  a l ém d iss o  a  poderosa  s e leç ão  de  f u tebo l  
de  p ra i a ,  desper tam  c ada  vez  m a is  i n te r es se  nos  adep tos  po r tugueses 
e  uma ma io r  responsab i l i dade  na  Fede raç ão  Por t ugues a  de  Fu t ebo l ,  
que  com anda  ess es  despor tos  a  n íve l  das  se leções  nac iona i s .  
Em um es tudo  o rgan i zado  pe la  empr esa  RP in t e rnac iona l  ECCO,  
em par ce r i a  com a  ADS Com un ic aç ão  Cor por a t i va  ( Adsbr as i l ,  2018) ,  
s ob r e  as  redes  s oc ia is  nas  s e leções  nac iona is  du ran te  a  Copa  do 
Mundo  da  Rús s ia  2018 ,  mos t ra  que  Po r tuga l  l i de r a  o  númer o  t o ta l  de  
s egu ido res ,  com apr ox ima dam ente  360  m i l hões  de  segu ido r es ,  
s omando  o  Fac ebook ,  I ns tag ram e  T wi t t e r .  
O  d inamismo e  a  ve loc i dade  que  os  adep t os  ex igem,  ob r igam 
c ada  i ns t i t u i ção  que  v i sa  o  suc es so  a  desenvo l ve r  um a  f o rma 
c ons is ten te  de  t raba lha r  as  novas  t ecno log ias ,  nomeadamente  a  
“ in t e rne t ”  e  as  r edes  s oc ia i s .  
Par a  A f onso  ( 2010)  “ Nas  ú l t imas  décadas  su rg i ram novas  f o rmas  
de  c omun i caç ão  s oc ia l ,  l a ze r  e  en t r e ten imen to  onde  a  pa r t i c ipação  de 
pes soas  do  m undo  i n te i ro  dá  o r igem a  um a nova  ge ração ,  a  ge r aç ão  
C.  C de  conhec imen t o ,  c o labor ação  e  c onec t i v i dade” .  
Ess a  a l t e r aç ão  f ez  c om que  os  adep tos  se  t o rnass em  ma is  
i n f l uen tes  e  se  t r ans f o rmassem  em c onsum idores  a t i vos ,  ou  os  
c ham ados  pe lo  com érc io  em gera l  de ,  pr os umers ,  que  s egundo 
Fonseca  e t  a l  ( 2008 )  apud  Nunes  (2014 ,  p . 42 ) :   
” Os consumidores contemporâneos que são 
ativos, engajados, colaborativos e críticos e 
que estão a maior parte do tempo 
conectados representam a categoria de 
prosumers, que são consumidores que 
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assumem também o papel de produtores 
através das inúmeras interfaces 
disponibilizadas pelas novas tecnologias a 
partir da globalização”. 
De acor do  com a  au to r a ,  e s tes  prosum ers  i n t e ragem de  f o rma 
ma is  a f e t i va  com o  p rodu to  que  os  an t igos  cons umidor es .  Uma vez  que 
o  p r odu to  o  des po r to  j á  poss u i  a  pa i xão / emoç ão  no  s eu  DNA,  a  
i n t e rp r e tação  do  feedback  nes te  c on t ex t o  é  c ons ide rada  a l t am ent e  
impor tan te .   
 A  ges tão  despor t i va  pass a  a t ua lmen t e  po r  um des a f i o  que 
imp l i c a  uma p r oc ur a  de  s o luç ões  ma i s  a j us t adas  desde  o  in íc i o  do 
s éc u lo  XX I .  De  aco rdo  com P i res  &  Lope s  ( 2001)  ess as  so luções  
pas sam obr iga t o r iamente  pe lo  m und o  on l i ne ,  j á  que  a  in t e rne t  é  um 
mecan ismo de  in t e ração   e  d i s sem inaç ão  da  i n f o rmação ,  
i ndependen t emente  d as  suas  loca l i zaç ões  geog rá f i c as ( I n te rne t  
Soc ie t y ,  2003) .   
Apesar  d ess e  recu rs o  s e r  am p lamente  u t i l i zado  nos  d ias  a t ua i s ,  
c a rece  de  ma is  a tenç ão  e  uma ava l i aç ão  ob jec t i va  po r  pa r te  do 
depar tam ent o  de  mark e t i ng ,  f i nance i r o  e  a t é  pe la  p róp r ia  cúpu la  de 
ges t ão  das  o rgan i zações  des por t i vas .  Par a  es te  es tudo  f o ram 
s e lecc ionados  os  c l ubes  pe r te nc en tes  à  Pr ime i ra  e  Segunda  L iga 
Por t ugues a  de  Fu t ebo l  p r o f i ss i ona l ,  pe la  im por t ânc ia  que  es t as  
c ompet i ções  ap resen tam  para  a  moda l i dade  em Por tuga l ,  bem c omo 
pe la  d imensão  d as  o rgan i zações  despo r t i vas  pa r t i c ipan tes .  
A  f unção  de  mark e t ing  poss u i  um pape l  impor tan te  den t ro  dos  
c l ubes ,  sendo  uma das  p r inc i pa is  f on tes  de  rece i t a .  Apes ar  do  ráp ido 
c esc im en t o  d as  m íd ias  s oc ia is  ex i s te  a lgum a d i f i c u ldade  em 
s i s temat i za r  p r ocess os  de  mes uraç ão  de  resu l t ados .  Con f o rme 
Ho f f man  &  Fodor  ( 2010)  es tas  d i f i c u l dades  res u l t am,  en t re  ou t r os ,  das  
d i ve r sas  ve r t en tes  de  aná l i s e .  “Os  p r o f i ss iona i s  de  m ark e t ing  es t ão 
l u t ando  c om a  med iç ão  das  m íd ias  s oc ia is ,  em  par te  po rque  os  
f ramework s  a i nda  s ão  amp la ment e  c onduz idos  pe lo  " a l canc e  e  
f r equênc ia ” .  
Segundo  Jo rge  &  Va len t im  (2015) ,  ao  n íve l  o rgan i zac iona l ,  no  
des por t o  ex i s tem  t rês  os  t i pos  de  n íve i s :  es t r a tég i cos ,  t á t i co s  e  
oper ac iona is .  Os  su j e i t os  operac iona is  es tão  envo l v i dos  de  mane i ra  
d i r e ta  o u  i nd i r e t a  c om p roces so  de  t r e i no ,  c ompet i ções  e  a t i v idades  
de  supor te  pa ra  o  des por t o .  Os  su je i t os  da  pa r te  t á t i c a ,  s ão  
r esponsáve is  po r  med ia r  as  in f o rmações  en t re  os  n íve i s  operac iona is  
e  es t r a tég icos  e  r es pons áve i s  pe la  ges tão  de  toda  essa  i n f o rmaç ão .  
No  âmb i t o  es t ra t ég i co  es t ão  os  p r i nc i pa is  respons áve is  po r  ana l i s ar  
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i n f o rmações  pa r a  p r o j eç ões  f u tu ras ,  as s im  com o a  re l aç ão  da  en t idade 
des por t i va  e  a  re l aç ão  dos  a t le t as  c om os  adep tos / sóc ios .  
A  u t i l i zaç ão  da  i n t e rne t  es t á  em cons t an t e  a l t e raç ões  e  
a t ua lm en t e  a  i n f luênc ia  d ig i t a l  é  enor me  em t odas  as  c l as ses  e  f a i xas  
e t á r ias .  Ta l  oc o r rênc ia  o r ig inou  t ambém  um a nova  f o rma de  c omun ica r .  
Qua lquer  ind i v íduo  pos su i  a  capac idade  e  me ios  nec ess ár i os  pa r a  c r ia r  
c on t eúdo .  Com essa  po r t a  t o t a lmen t e  aber t a  e  um enorme núm ero  de 
u t i l i zadores  as s íduos ,  pe rcebeu -s e  a  impor tânc ia  das  redes  soc ia is  no 
mundo  em pres ar ia l  e  despor t i vo ,  que  g raças  a  ess as  p l a ta f o rmas  
pe rm i t i r am que  empres as ,  c lubes ,  en t i dade s ,  “ se  t rans f orm ass em ”  em 
pes soas  e  t i vessem  a  poss ib i l i dade  de  i n te r ag i r  c om os  s eus  
s egu ido res .  
Nesse  s en t i do ,  p r opom o -nos  a  ana l i sa r  as  es t r a tég ias  de  
u t i l i zaç ão  e  ava l iaç ão  dos  c l ubes  de  f u tebo l  p r o f i ss i ona l  de  Por t uga l  
pe ran te  as  m íd ias  soc ia is  e  a  i n f luênc ia  que  t êm sob re  t oda  a  es t r u tu r a  
e  ges tão  dess as  o rgan i zaç ões .     
 
 
 
1.1 Problemas da pesquisa 
 
O prob lema  enc on t rado  pa r te  da  d i f i c u ldade  em  ana l i s a r  as  
p rá t i c as  nas  m íd ias  soc ia is  po r  pa r te  dos  c lubes  de  f u tebo l  
p ro f i s s i ona is  po r tugues es ,  nomeadam ent e  no  Fac ebook  e  no 
I ns tag ram .  A  e l evada  u t i l i zação  des te  f enômeno  c on t empo râneo  e  das  
s uas  pa r t i c u l a r idades  leva r am ao  desenvo l v im en t o  des t e  t r aba lho  com 
a  p r i nc ipa l  pe rgun ta :  Como  se  c a rac t e r i za  o  uso  das  r edes  soc ia is  po r  
pa r te  dos  os  c lubes  de  f u tebo l  p r o f i ss i ona l  de  Por t uga l?   
 
1.2 Objetivos 
 
Geral 
Ana l i sa r  a  u t i l i zaç ão  d as  redes  soc ia is  das  o rgan izaç ões  
des por t i vas  que  pa r t i c i pa r am da  I  e  I I  L iga  de  f u tebo l  p ro f i ss iona l  na  
época  2017 / 18 .  
 
. 
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Específicos 
1 .  I den t i f i ca r  os  p r i nc i pa is  mo t i vos  da  u t i l i zação  das  r edes  
s oc ia i s .  
2 .  Ca tegor i za r  as  p r i nc i pa is  a ç ões  das  o rgan i zaç ões  nas  r edes 
s oc ia i s .  
3 .  I den t i f i ca r  os  ind ic adores  de  des empenho  u t i l i zados  pa ra  
ava l i a r  a  p res ença  nas  m íd ias  soc ia is .  
4 .  Perc eber  a  pa r t i c i paç ão  de  s eus  s tak eho lde rs  nas  m íd ias  
s oc ia i s  dos  c l ubes  
5 .  Ver i f i ca r  a  im po r tânc ia  da  ve r ten te  despor t i va  na  p r esença 
on l ine  
 
1.3 Hipóteses 
•  Os  c lubes  de  f u tebo l  t êm es t ra t ég ias  c l a ras  em re laç ão  ao  
s eu  t r aba lho  nas  redes  soc ia is .  
•  Os  c l ubes  u t i l i zam ind i cador es  bem de f in i dos  em re lação  
ao  s eu  desempenho  nas  redes  soc ia is .  
•  Os  c lubes  u t i l i zam f e r ramen tas  c onc re tas  pa r a  m ens ura r  o  
Re t o rno  de  Inves t imen to  nas  m íd ias  soc ia is   
•  O  f eedback  das  r edes  s oc ia i s  é  ana l i sado  de  f o rma a  ge ra r  
i n f o rmações  re l evan t es  pa r a  o  c l ube .  
•  A  ve r t en te  des por t i va  t em um impac t o  cons ide ráve l  no  
t raba lho  nas  redes  s oc ia i s .  
•  As  redes  soc ia is  t êm um pape l  r e levan te  na  comun ic ação 
s oc ia l  da  o rgan i zação  des por t i va .  
•  A  redes  s oc ia i s  podem  gera r  r ec e i ta  ad ic iona l  pa r a  as  
o rgan i zações  despo r t i vas .  
 
  
1.4 Delimitação do Tema 
O t raba lho  i r á  i den t i f i ca r  as  es t ra t ég ias  ado tadas  nas  r edes 
s oc ia i s  pe los  c lubes  assoc iados  à  l i ga  po r t uguesa  de  f u tebo l  
p ro f i s s i ona l .  
U t i l i za r emos  par a  e f e i t os  de  c omparação  as  redes  soc ia i s  de 
d i ve r sos  c l ubes  e  em presas  de  ou t ros  s e to r es ,  po rém o  t raba lho  i r á  
d i ss e r ta r  s obr e  o  modo  de  u t i l i zaç ão  das  redes  soc ia is ,  es pec ia lmen te  
as  pág inas  o f i c i a i s  no  Facebook  e  no  I ns t ag ram,  dos  c l ubes  da 
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P r ime i ra  e  Segunda  L iga  Por t ugues a  de  Fu tebo l  P ro f i ss iona l  na  
t em por ada  2017 /18 .  
  
  
1.5 Relevância do Estudo 
  
O  f u tebo l  é  um a d as  moda l idades  que  ap resen ta ,  de  f o rma 
r eco r r en t e ,  s omas  e levadas ,  quer  s e ja  em s a lá r i os ,  pa t r oc ín i os ,  
t r ans f e rênc ia s  ou  a té  m esmo  vendas  d i r e tas  e  i nd i r e tas .  Es t a  rea l i dade  
é  cons ta t ada  po r  vá r ios  es t udos .  Por  exem p lo ,  o  da  cons u l t o ra  
De lo i t t e (2018) re f e re  que  os  20  c l ubes  m a is  r i c os  do  mundo  ob t i ve ram 
de  rece i t a  7 ,9  m i l  m i lhões  de  eu r os  na  época  2016 /17 ,  ess a  rec e i t a  
advém 45%  dos  d i r e i t os  de  t r ansm iss ão  (b r oadc as t ) ,  38%  da  pa r t e  
c omer c ia l  e  17% do  d ia  de  j ogo  (matchday ) .  
Em Por t uga l ,  os  c l ubes  que  pa r t i c i pa ram d a  I  L iga  n a  époc a 
2016 /2017  som aram um a rec e i t a  de  366  m i l hões  de  eu ros ,  d i v i das  em:  
190€m de  d i r e i t os  de  t e l ev is ão ,  88€m de  pa t roc ín i os ,  51€m em rec e i t as  
nos  d i as  de  j ogos  e  37€m em par t es  comer c ia is .  Os  d i re i t os  t e l ev is i vos  
na  l i ga  po r tuguesa  são  negoc iados  separ a damente  po r  c ada  c lube  o  
que  ge ra  uma d ispa r i dade  dos  t rês  g randes  pa r a  os  dema is ,  s egundo  
es tudo  da  De lo i t t e  ( 2018a) .  
Por  c onsegu in te ,  o  s ec t o r  ap res en t a  um a ape t ênc ia  e l evada  po r  
a l t o  des empenho  em todos  os  se t o res ,  “den t r o ”  e  “ f o ra ”  de  c ampo .  
Os  c l ubes  des po r t i vos  exp lo ram  d i f e ren tes  f o rmas  de  angar i a r  
r ece i t as  e  ge r a r  va lo r  pa ra  a  sua  m arc a .  Ho j e  em d ia ,  os  d i r e i t os  de 
t ransm is são  da  TV c omo um a das  p r inc ipa is  f on tes  de  rece i t a  pa ra  a  
ma io r ia  dos  c l ubes  de  todo  o  mundo ,  t o rna -se  um p rob lema por  a lguns  
mot i vos  c omo :  a  d i v i s ão  d i f e renc iada  des ses  va lo res  en t r e  os  
c ompet i do r es  den t r o  de  uma  p r ópr ia  l i ga ;  as  negoc iações  e  as  
an tec ipações  dos  va lo r es ,  que  c r iam as s im  uma dependênc ia  
f i nance i r a  das  en t idades .  Ou t r o  f a to r  impor t an te  que  ge ra  r ec e i t a  aos  
c l ubes  é  a  venda  dos  j ogadores ,  o  que  no rma lmen te  en f raque c e  o  
p l an t e l  e  p re j ud ic a  a  equ ipa  den t r o  do  r e l vado ,  em de t r imen to  da  saúde  
f inance i r a .  
A tua lm en t e ,  em d i ve r sos  se t o res ,  c omo a  indús t r ia  de 
au tom óve i s ,  a  m oda  e  a té  os  s e r v i ç os  bás icos ,  é  iden t i f i c ada  a  
impor tânc ia  das  r edes  s oc ia i s .  Es t a  resu l t a  das  van tagens  i ne r en t es  
nas  ações  de  d i vu lgaç ão ,  in t e raç ão ,  me lho r i a  d e  p r odu tos  e  aum ent o  
das  r ec e i t as ,  po r  com par aç ão  c om as  ações  t r ad ic i ona i s .  
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A lguns  exem p los  des por t i vos  c omo Fórmu la  1 ,  NFL  (L iga  de 
f u tebo l  amer i cano  dos  Es tados  Un idos )  e  a  W SL (L ig a  de  Sur f  
p ro f i s s i ona l ) ,  j á  rec o r rem a  s t reaming  p róp r io  pa ra  d is t r ibu i r  os  seus  
even tos  em d i r e to .  Es t as  o rgan i zações  r ec o r rem às  novas  f o rmas  de  
c omun ica r  usu f ru i ndo  das  ev iden t es  van tagens  da  des in te rmed iaç ão  e  
ac rescen tam va lo r  a t r avés  de  c on t eúdos  exc lus i vos .   
O  despor to  é  um f en ómeno  que  po r  s i  s ó  a lc ança  todos  os  t i pos  
de  púb l i c o .  A  pa ixão  e  a  es pon tane idade  s ão  as  ca r ac te r ís t i cas  
p roc uradas  po r  d i ve rsas  indús t r i as ,  sendo  va lo r es  ina tos  do  despor to .  
É  neces sár i o  en t ão ,  que  o  des por t o  poss u a  f e r ramentas  pa ra  ana l i sa r  
mer cado log ic amente  e  pos t e r io rmen te  c omer c ia l i za r  de  f o rma ma is  
e f i caz .   
Ass im ,  r es t r ing imos  em car ac te r i za r  as  ações  dos  c l ubes  
des por t i vos  pa r t i c ipan t es  da  Pr ime i ra  e  Segunda  L iga  Po r tuguesa  de 
Fu tebo l  P r o f i ss iona l  na  époc a  2017 / 18  nas  r edes  soc ia is ,  m a is  
p rec i samente  no  Facebook  e  I ns t ag ram.  
 
 
 
1.6 Estrutura do estudo 
A es t ru t u ra  da  d i ss e r taç ão  segmenta - se  em 5  cap í tu l os :  
I n t r oduç ão ,  r ev is ão  b i b l iog rá f i c a ,  me todo log ia ,  ap r esen taç ão  e  aná l i s e  
dos  r es u l t ados  e  das  c onc lus ões .  
Es te  cap í tu l o  des t ina -s e  à  ap r es en t ação  ge ra l  dos  as pec tos  em 
aná l i se ,  à  r e levânc ia  dos  es t udos  r ea l i zados ,  aos  seus  ob j e t i vos ,  
de l im i t aç ões ,  p rob lem a c en t r a l  e  h i pó teses .  
O  cap í tu l o  2  con tém  a  rev i são  da  b i b l i og ra f i a  que  f o i  e labor ada 
pa ra  s us ten ta r  a  p rob lemát i c a  de  aná l i s e ,  s egu i do  pe los  t óp i cos  
i nse r i dos  em cada  s ub t í t u l o :  O  negóc io  do  Fu t ebo l ,  que  desenvo l ve  
t em as  d o  mundo  do  despor to  e  dos  s eus  as pec tos  m erc ado lóg icos ;  
s egu indo -s e  o  sub t í t u l o  que  aborda  as  r edes  s oc ia i s ,  no  qua l  se  
d i sc o r re  s obr e  as  p l a ta f o rmas  que  ana l i sámos ,  as s im  c omo o  seu 
h i s tó r i c o ,  as  dev idas  u t i l i zaç ões  e  a  obs er vação  de s ses  f enóm enos .  
A  m etodo log ia  ap res en t a -s e  no  c ap í tu lo  3 ,  ass im  com o a  an á l i se  
de  c on t eúdo  e  a  amos t ra  u t i l i zada  no  es tudo .  
Os  r esu l t ados  e  a  s ua  aná l i se  es t ão  ap resen tados  e  d i sc u t idos  
no  c ap í t u lo  4 .  
Par a  f i na l i za r ,  com base  na  aná l i se  dos  res u l t ados  e  em  toda  a  
r ev is ão  de  b ib l i og ra f ia ,  ap res en t amos  as  c onc lus ões  do  es t udo,  
i n c lu indo  rec omendaç ões  pa ra  es t udos  s im i l a res ,  s uges t ões  pa ra  
i nves t igações  f u tu ras  e  r ec omendações  pa r a  a  i ndús t r ia .  
. 
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2 Revisão de Literatura 
 
2.1 Enquadramento 
De  ac ordo  com uma  pesqu is a  que  ana l i sou  o  c on t eúdo  das  
pos t agens  das  equ ipas  da  NBA no  Twi t t e r ,  baseando - se  na  r e lação 
púb l i ca  das  o rgan izaç ões  e  com o es tão  a  s e r  cons t ru ídas  v i a  r edes  
s oc ia i s .  “Es pec i f i c amente ,  es sa  pesqu is a  exam ina  c omo as  
o rgan i zações  des po r t i vas  u t i l i zam as  r edes  soc ia is  pa r a  es tab i l i za r  as  
r e l aç ões  c om o  púb l i co ,  envo l vendo  as  r e lações  p ro f i s s i ona is ,  
pes soa i s  e  na  comun idade”  (W ang  &  Zhou ,  2015) .  
Pe i xo to  (2016)  adap tando  o  es t udo  de  (W ang  &  Zhou ,  2015 )  
pesqu is ou  as  redes  s oc ia i s  (Facebook ,  I ns t ag ram e  Ap l i caç ões  de 
Te lem óve i s )  dos  t r ês  p r i nc i pa is  c lubes  po r tugueses :  FC Por to ,  SL  
Ben f i ca  e  Spor t i ng  CP,  c omo a inda  do  Rea l  Madr id  e  M anc hes t e r  
Un i t ed .  U t i l i zou  as  i n f o rmaç ões  das  pos tagens  nes sas  p la t a f o rmas 
d i v i d indo  em 4  c a tegor i as  e  8  s ubca tegor i as  ( con f o rme f igu ra  1 ) .  
  
 
Figura 1 – Categorias e Subcategorias 
 Fonte: Adaptado de Peixoto,2016 
 
Ma i s  um a pesqu i sa  s obr e  o  m ic ro  b log  T wi t t e r ,  em re lação  ao 
c on t eúdo  das  pos tagens  dos  j ogado res  p ro f i s s i ona is  de  d i ve rsos  
des por t os  no r te  amer i cano s ,  com o basque te ,  go l f ,  f u tebo l  amer ic ano ,  
. 
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au tom ob i l i sm o,  en t r e  ou t ros  e  d i v id i u  o  con teúdo  das  pos t agens  em 6 
c a tego r i as ,  de  ac ordo  com a  f igu ra  2 ,  ( Ham br ick ,  S immons ,  
Greenha lgh ,  &  Greenwe l l ,  2010) .  
 
 
Figura 2 - Conteúdos de postagens 
Fon t e :  Adap tado  de  Hambr ick  e t  a l .  2010  
 
C ip r ian i  ( 2011)  d i v ide  a  f o rma de  m ensu ra r  o  r e to r no  em mét r i cas  
quan t i t a t i vas  e  qua l i t a t i vas  e  a f i rma  que  as  m a is  u t i l i zadas  s ão  as  
quan t i t a t i vas ,  p r inc i pa lmen te  os  númer os  de  usuár ios  ou  v is i t an t es  
( 71%) ,  v i sua l i zaç ão  de  pág inas  ( 63%)  e  f r equênc ia  de  v i s i t as  (59%) .  
Os  au to r es  Her inge r  &  Dór i a  (2013)  rea l i za r am um es tudo  de 
c as o  pa r a  ve r i f i ca r  a  e f i các ia  das  m íd ias  soc ia is  da  rede  de  ca f e te r i a  
am er ic ana  “S t a rbuck s ” .  Es t e  es tudo  r e lac i o na  qua t r o  ca tegor i as  
qua l i t a t i vas  de  C ip r ian i  ( 2011)  u t i l i zando - as  pa r a  ve r i f i ca r  o  Re to r no  
de  Inves t im en t o  da  c a f e te r ia  amer ic ana  ( con f o rme f igu ra  3 ) .   
 
 
 
. 
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Figura 3 - categorias de postagens 
Fonte: Adaptado de Heringer et. al 2013 
 
Conc lu i ndo  o  es t udo ,  o  S t a rbuck s  demons t r ou  um  aument o  dos  
s eus  númer os  ( inc r ement o  de  f a tu ramento  e  enga jament o  nas  r edes  
s oc ia i s ) .  A lém d iss o  f o i  ge rado  m a is  va lo r  pa r a  a  marc a  c om uma 
es t ra t ég ia  p r edom inan t emente  “qua l i t a t i va ”  de  re l ac ionam ent o  c om 
s eu  c l i en t e .  
De  ac ordo  com Her i nger  &  Dó r i a  ( 2013) ,  “ A  p r i nc íp i o  o s  
i nves t im en t os  não  s ão  a l t os ,  a  depender  do  t i po  de  campanha ,  mas  o  
r e to rno  pode  se r  exa t amente  o  que  a  empr es a  necess i t a  pa ra  c on t inuar  
no  mer cado  ( . . . )  é  f undamenta l  i n ves t i r  em do is  ing red ien tes  de  g rande 
impor tânc ia :  t empo  e  co r agem . ”  Par a  Har dy ,  Mu l l i n ,  &  Su t t on  (2004 
p . 18 ) ,  “O marke t ing despo r t i vo  cons is te  em todas as  a t i v idades 
des ignadas a  sa t i s fazer  as  necess idades e  dese jos  dos 
consum ido res  despo r t i vos  a t ravés  de  p rocessos de  t roca . ”   Logo ,  
também podemos  inc lu i r  as  m íd ias  soc ia is  como uma das  
a t i v idades  pa ra  agrada r  a lgumas necess idad es  dos  adeptos  e  
aumen ta r  a inda  ma is  os  dese jos  desses ,  u t i l i zando -os  pa ra  um 
p rocesso  de  t roca  de  in fo rmações.  
A tua lmente ,  o  aumento  da  in f luênc ia  das  m íd ias  soc ia is  tem 
s ido  u t i l i zado  pa ra  ge ra r  recu rso  e  va lo r  pa ra  os  c lubes 
despo r t i vos .  De  acordo  com  Kot le r  (2010 )  as  Organ izações 
t raba lham s is temat i camente  pa ra  cons t ru i r  uma  imagem só l ida  e  
pos i t i va  na  men te  de  seu  púb l i co ,  logo  a  impor tânc ia  do  pape l  da  
in te rne t  pa ra  expand i r  a  sua  imagem pa ra  “a lém do  jogo ” .  
Ca r te r  (2010)  faz uma  aná l ise  da  conve rgênc ia  ex is ten te  
en t re  o  despor to  e  o  en t re ten imento ,  espec i f i camente  no  
o fe rec imento  de  opo r tun idades .  Segundo o  au to r ,  o  consum ido r 
de  even tos  despo r t i vos  consome o  despo r to  de  t rês  mane i ras 
d i f e ren tes :  Em casa ,  p r inc ipa lmente  a t ravés  da  te lev isã o ;  nos  
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Estád ios ,  de  fo rma p resenc ia l  e  em amb ien tes  d i versos ,  u t i l i zando 
pa ra  i sso  tecno log ias  como smar tphones,  lap tops ,  en t re  ou t ros .  
A  rede  soc ia l  tem como de f in ição  ser  um serv i ço  que  pe rmi te  
ao  usuá r io  po r  me io  da  in te rne t  cons t ru i r  um per f i l  púb l ico  ou 
semipúb l ico  acerca  de  s i ,  pa r t i lhando  in fo rmações e  perm i t indo  
que  a  sua  in fo rmação se ja  v i s ta  (Boyd  & E l l i son ,  2007 ) .   
Pa ra  Jones (2009 )  as  redes soc ia is  são  uma ca tego r ia  den t ro  
das  m íd ias  soc ia is  onde os  usuá r ios  fa lam,  compar t i lham, 
pa r t i c ipam,  en t re  ou t ras  co isa s .  Os serv i ços  que  es tão  nes ta  rede 
incen t i vam a  d iscussão ,  vo tação ,  comentár ios  e  compar t i lhamento  
de  in fo rmações das  pa r tes  i n te ressadas,  sendo uma conve rsa 
b id i rec iona l .   
O  Facebook  fo i  c r iado  em 2004  po r  Mark  Zuckerberg ,  
es tudan te  de  Harva rd  que  é  a té  ho je  o  CEO da  empresa  que  é  a  
4 ª  ma is  va l iosa  do  mundo  de  aco rdo  com a  Forbes  ( ou tub ro /2017 ) .  
Possu i  a  chance la  de  se r  a  ma io r  rede  soc ia l  do  mundo  dev ido  à  
sua  quant idade  de  con tas ,  que  fo i  anunc iada  em junho  de  2017 
com 2  M i l  Mi lhões  de  usuár ios  a t i vos  po r  mês .  Como a f i rmou   
Cas te l l s ,  Espanha,  O l i ve i ra ,  &  Cardoso  (2004  p .7 )  es tas  redes 
“ têm van tagens ex t rao rd iná r ias  como fe r ramentas  de  o rgan ização  
em v i r tude  da  sua  f lex ib i l idade  e  adap tab i l idade  ine ren tes .  ( . . . )  
es tão  a  p ro l i f e ra r  em todos  os  domín ios  da  economia  e  da  
soc iedade  ( . . . ) ” .  O  despor to  tem u t i l i zado  de  fo rma ampla  es te  
recurso  e  possu i  t rês  das  qua t ro  pág inas  com ma is  fãs ,  de  aco rdo 
com o  s i te  Soc ia lBake rs  (2017 ) .  
As  o rgan izações despo r t i vas ,  bem como as  empresas 
p rec isam o lha r  pa ra  as  redes soc ia is  como uma es t ra tég ia  de 
marke t ing  e  de  in te ração .  De  aco rdo  com Ko t le r  (2010 )  os  
consum ido res  não  p rocuram apenas p rodu tos  e  se rv i ços  que  
sa t is façam as  suas  necess idades ,  mas  s im expe r iênc ias  e  
mode los  de  negóc ios  que  toquem o  seu  lado  esp i r i t ua l .  
P ropo rc iona r  s ign i f i cado  é  a  fu tu ra  p ropos ição  de  va lo r  do 
marke t ing .   
O mode lo  de  negóc io  baseado em va lo res  é  o  que  há  de  ma is  
inovado r  no  Marke t ing  3 .0 .  O despo r to  a t inge  esse  n íve l  esp i r i tua l  
ma is  fac i lmente  que  as  empresas  de  ou t ros  se to res .  Segundo  de  
Me lo  Neto  (2013 )  pa ra  a lém dos  4  P ’s  do  compos to  de  marke t ing:  
produ to ,  p reço ,  p raça  e  p romoção  ex is te  um qu in to  P ,  que  pode 
ser  i nc lu ído  no  segmento  despo r t i vo :  a  pa ixão .  A  pa ixão  é  ine ren te  
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ao  adepto  despo r t i vo  e  a  cada  even to  despo r t ivo  tem  uma 
capac idade de  gera r  emoções .  
Morgan & Summers  (2008 )  c i ta  a  venda  pessoa l ,  caso  se ja  
pe rsona l i zada ,  como  uma fo rma ú t i l  p r inc ipa lmen te  para  o  
despo r to .  Neste  caso  as  m íd ias  soc ia is  passam a  ser  uma 
fe r ramenta  impor tan te  para  a  ap rox imação dos  fãs  e  a t i vações  de  
pa t roc inado res .  
Em re lação  ao  despo r to  e  o  despor to  de  espe tácu lo  ex is tem 
a lgumas d i f e renças .  O despo r to  apresen ta  ma io r  espon tane idade  
e  au ten t i c idade ,  o nde  o  foco  é  o  p ra t i can te  que  possu i  como 
função  p r imord ia l  o  p raze r  p róp r io ,  c lass i f i cando -o  ass im  como 
despo r to  laze r .   
Já  o  despo r t o  espe tácu lo  ev idenc ia  o  foco  nos  espectado res ,  
demonst rando ações p ré -de te rm inadas dos  seus  pa r t ic ipan tes  que  
são  t rans fo rmados  em personagens ,  he ró is  e /ou  v i lões  nos  ma is 
d i ve rsos  even tos  em que es tão  envo lv idos ,  se jam  esses  jogos ,  
campeonatos ,  campanhas pub l i c i tá r ias  ou  apenas uma  fo to  
d i vu lgada a t ravés  da  in te rne t .  O despo r to  evo lu i  pa ra  espe tácu lo  
quando o  ob je t i vo  p r inc ipa l  é  sa t is faze r  o  espec tado r / consumidor  
re t i rando  o  foco  do  p ra t i can te ,  como d iz  Coak ley  (2001 ) .   
Em agosto  de  2017,  um dos  p r inc ipa is  jogado res  d e  fu tebo l  
a tua l ,  Neymar  J r . ,  f o i  con t ra tado  pe lo  Par i s  Sa in t -Germa in  (PSG) 
sa indo  do  Ba rce lona  po r  222  Mi lhões  de  eu ros ,  de  acordo  com o  
s i te  T rans fe rmark t 1.  Em segu ida ,  no  d ia  7  de  novembro  de  2017,  
o  mesmo PSG  fez ou t ra  con t ra tação  impor tan te  como des taca  no  
seu  s i te 2 o f ic ia l .  Con t ra tou  en tão  o  Russe l l  S top fo rd ,  cons ide rado  
c raque da  in te rne t ,  como d i re to r  d ig i ta l  pa ra  t raça r  a  es t ra tég ia  
de  c resc imento  do  c lube  em todas as  p la ta fo rmas  on l ine .  
Es te  inves t imen to  tan to  na pa r te  despo r t i va  quanto  “ fo ra  de 
campo”  tem de  se r  mensu rado  e  iden t i f i cado ,  ass im como o  seu 
re to rno .  Essa  é  uma das  ta re fas  ma is  d i f í ce is  no  que  tange à  
mét r icas  qua l i ta t ivas ,  quan t i t a t i vas ,  es t ra tég ias ,  pub l ic idade  e  
marke t ing ,  como most ra  na  f rase  d e  um dos  ma is  famosos 
va re j is tas  no r te -amer icanos,  “Metade  do  d inhe i ro  que  gas to  com 
                                               
1 https://www.transfermarkt.pt/neymar/transfers/spieler/68290 
2 https://en.psg.fr/pro/article/russell-stopford-new-chief-digital-officer-at-paris-saint-germain 
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pub l ic idade  é  despe rd içado .  O p rob lema é  que  não  se i  qua l  
me tade ! ”  John  W anamaker 3.   
                                               
3 John Wanamaker (1838-1922), varejista, político, líder religioso, considerado “pioneiro do 
marketing”  
. 
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2.2 O negócio Futebol 
 
 
2.2.1 Liga Portuguesa de Futebol Profissional 
Em 1921 ,  dec or reu  o  p r ime i ro  c ampeona t o  o rgan i zado  pe la  
Federação  Por t ugues a  de  Fu t ebo l ,  des ignado  Campeona t o  de 
Por t uga l ,  segu indo -s e  em 1978  d a  f undação  da  L iga  Po r tuguesa  de  
Fu tebo l  P ro f i s s iona l .  Em Agos t o  de  1995  a  L iga  pass ou  a  se r  
r esponsáve l  po r  regu lam ent a r ,  o rgan iza r  e  ge r i r  as  c ompet i ções  de  
na tu r eza  p r o f i ss i ona l  ( L iga  Por tuga l ,  ac ess ado  em:  20 / 10 /2017) .  
A  L iga  Por tugues a  de  Fu tebo l  P ro f i s s iona l  ( LPFP)  es tá  
r egu lamentada  s ob  o  a r t igo  24º  da  Le i  n . º  30 / 2004 ,  de  21  de  j u l ho  -  
Le i  de  Bases  do  Des por t o  (LBD, 2004) ,  e  é  ass im  o rgan i zador a  de  t rês  
c ompet i ções  a  n íve l  nac iona l .  São  e las  a  I  L iga ,  I I  L iga  e  Taç a  da  L iga .  
Nas  compet i ções  o rgan i zadas  pe la  L iga  Por tuguesa  de  Fu tebo l  
P ro f i s s iona l ,  os  c lubes  devem co ns t i t u i r - se ,  nos  t e rmos  da  l e i ,  em 
s oc iedade  anón ima  des por t i va  (SAD)  ou  s oc iedades  despor t i vas  
un ipess oa i s  po r  quo t as  ( SDUQ) .  Pa ra  a lém d i sso ,  devem p rever  nos  
r espec t i vos  es t a tu tos  a  ex is t ênc ia  de  um ó rgão  de  f i sca l i zaç ão ,  nos  
t e rm os  do  n . º  1  do  a r t igo  2 62 . º  do  Cód ig o  das  Soc iedades  Comer c ia is ,  
de  acor do  com o  Regu lamento  de  compet i ç ões  o rgan i zadas  pe la  LPFP 
c om as  a l t e raç ões  ap rovadas  nas  Assem b le ias  Gera is  Ex t rao rd iná r i as  
de  27  de  j unho  de  2011 ,14  de  dezem br o  de  2011 ,  21  de  ma io  de  2012 ,  
28  de  j unho  de  2012 ,  27  de  j unho  de  2013 ,  20  de  j unho  de  2014 ,  19  e  
29  de  j unho  de  2015 ,  21  de  ou t ub r o  de  2015 ,  15  de  març o  de  2016  e  
28  de  j unho  de  2016 .  
De  acor do  c om o  seu  s i t e ,  a  LPFP é  um a as soc iaç ão  de  d i r e i t o  
p r i vado ,  s em f ins  lu c ra t i vos  e  t em c omo p r inc i pa i s  a t r i bu i ções :  
 
● A Liga Portuguesa de Futebol Profissional 
exerce as competências como órgão autónomo 
da Federação Portuguesa de Futebol, no quadro 
da Lei de Bases do Sistema Desportivo. 
● A LPFP promove e defende os interesses 
comuns dos seus membros e a gestão dos 
assuntos inerentes à organização e prática do 
futebol profissional e as suas competições. 
● A LPFP organiza e regulamenta as 
competições profissionais que se disputem no 
âmbito da FPF. 
. 
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● Compete à LPFP a exploração comercial das 
competições por si organizadas, de acordo com 
a delegação dos clubes e sociedades 
desportivas aos quais serão distribuídos os 
respetivos resultados, sem prejuízo da liberdade 
de contratação dos mesmos, nas matérias que 
só a eles digam individualmente respeito4. 
      
 
Atua lm en t e ,  as  compet i ções  o rgan i zadas  pe la  LPFP,  de  ac ordo 
c om a  sua  pos s ib i l i dade  de  “ exp lo ração  c omer c ia l  das  compet i ções  po r  
s i  o rgan i zadas ”  u t i l i zam como es t r a tég ia  de  mark e t i ng  a l t e r a r  o  nome 
das  c ompet i ções ,  t ecn i camente  c hamada  de  Nam ing  R igh t s ,  “O  nam ing 
r igh t s ” .  É  um t ipo  de  m ark e t i ng  que  env o lv e  a  exp lo raç ão  do  pa t roc ín i o  
a t r av és  da  nom eação  de  um ob je to ,  i n s ta l ação  ou  l ugar ”  ( G rün f e ld t  & 
Baasc h ,  2016) .   
Ess as  l i gas  pas sar am por  d i ve r sas  a l t e rações  de  nomes  e  na  
época  de  2017 -1 8 ,  na  t abe la  ´1  obse r va - se  a  f o rma que  os  nomes 
f i c a ram d i v i d idos :  
  
  
                                               
4 http://www.ligaportugal.pt/pt/paginas/menu/o-que-e-a-liga/ 
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Tabela 1 - Naming Rights 
I Liga Liga Nos 
 
NOS - Grupo de 
telecomunicações e 
entretenimento 
Português5 
II Liga Ledman LigaPro 
 
Ledman - Empresa 
High Tech de LED e 
Sports Business 
chinesa6 
Taça da Liga Taça CTT 
 
CTT - Empresa 
essencialmente 
focada no negócio de 
correios de Portugal7 
 Fonte: Elaborado pelo autor 
 
Percebemos que as principais atividades das empresas citadas, não 
possuem ligação direta com a indústria do desporto mas apropriam-se das 
características do desporto, como cita Cobra (2009, p. 4): 
 
“A essência do marketing é o processo de troca nas quais duas ou 
mais partes oferecem algo de valor para o outro, com o objetivo de 
                                               
5 http://www.nos.pt/institucional/PT/a-nos/nos-num-minuto/Paginas/nos-num-minuto.aspx 
6 http://www.ledman.com/lm/index.php/category-c5.html 
7 https://www.ctt.pt/ctt-e-investidores/a-empresa/estrategia-empresarial/a-nossa-marca.html 
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satisfazer necessidades e desejos”, esse “algo” podendo ser um bem 
ou um serviço, a “troca” sendo o fator principal, utilizando-se de 
capital ou não.” 
 
  
. 
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2.2.2 Adeptos/Fãs 
Conf o rme Gan t z ,  W ang ,  Pau l ,  &  Po t te r  ( 2006)   a  p rocu ra  dos  
adep tos  pe las  i n f ormações ,  s e ja  na  impr ensa  esc r i t a  ou  d ig i t a l ,  s e j a  
f a l ando  c om os  am igos  ou  p l aneando  hor á r i os  pa ra  o  pós - j ogo  
c on f i rm a -se  na  f o rma  com o os  adep tos  v i vem e  rev i vem o  j ogo  vá r ias  
vezes ,  d i f e renc ia ndo -s e  dos  ou t r os  t i pos  de  f ã .  
O  au to r  c i t a  a inda  o  f ana t i sm o des por t i vo  e  os  seus  
c ompor tamentos  pe ran t e  a  busc a  po r  c onhec imen t os  sobre  os  
j ogador es ,  equ ipas ,  j ogos ,  de  m odo  a  c ons egu i r  pa r t i c ipa r  nas  ma is  
va r iadas  f o rmas .  
Os  adep tos  quer em que  o  seu  c lube  vença  ac ima de  tudo .  Os 
mesmos  gos t am de  c ompar t i l ha r  os  suces sos  e  t í t u l os  da  equ ipa,  
c onhece r  e  quer  man te r - se  in f o rmado  sobre  os  a t l e tas ,  t r e i nador es ,  
d i r igen tes  e  t odos  os  in t e r ven ien tes  da  en t idade .  Ac ima  de  tudo 
quer em ser  iden t i f i c ados  c omo p ar te  da  equ ipa  (T ra i l ,  F i nk ,  & 
Anders on ,  2003) .  
 J á  o  c lube  p rec is a  de  p r oc ura r  saber  o  que  os  adep t os  
nec ess i t am.  Ess e  d iá logo  b id i r ec iona l  a tua lm en t e  é  f ac i l i t ado  com o  
f eedback  que  pode  s e r  re t i r ado  das  r edes  s oc ia is ,  como um 
te rm ómet r o .  
Num es tudo  rea l i zado  po r  Car doso ,  Xav ie r ,  &  Car doso  (2007)  
apenas  25 , 7% dos  po r tugueses  dec la r a r am não  poss u i r  s im pa t ia  po r  
nenhum  c lube  ou  equ ipa  des por t i va .  Adema is ,  c hegou  a inda  à  
c onc lus ão  que  o  SL  Ben f i c a  pos su i  49%  de  p r e f e rênc ia  dos  adep t os ,  
enquan to  o  FC Por to  23 ,2% e  o  Spor t ing  CP 21 , 9%,  com os  ou t r os  
c l ubes  a  d i v id i r em  os  res tan tes  6% dos  adep t os  po r tugues es .  
 
2.2.3 Comunicação Social 
Segundo  Car te r  ( 2010)  a  l i gação  f o r te  do  des por t o  c om a  m íd ia ,  
p r i nc i pa lmen te  a  t e l ev i são ,  t eve  in íc i o  nos  anos  70 ,  nos  EUA,  quando  
em  parc e r i a  com a  Amer i ca  Br oadcas t ing  Com pany ABC –  começou  a  
t ransm i t i r  um j ogo  de  Foo tba l l  po r  sem ana .  Não  só  os  even tos  
d es por t i vos  t r ansmi t idos  ao  v i v o  ganha ram des taqu e ,  como t ambém  os  
p rog ramas  d es por t i vos  de  deba tes ,  ao  es t i l o  mesa  r edonda ,  com 
aná l i ses  e  en t rev i s t as .  Começ ou  tam bém  a  p ro l i f e ra r  ga ran t indo 
g randes  aud iênc ias  a i nda  nos  EUA,  o  p rog rama d i rec ionado  ao 
Foo t ba l l ,  t odas  as  s egundas - f e i ras ,  o  Monday Foo tba l l .  
“ Em Por t uga l ,  as  t r ansm is sões  t e lev is i vas  de  jogos  de  fu t ebo l  
c on f undem -s e  c om a  p róp r i a  h is t ó r ia  da  t e lev isão  po r tugues a .  ( . . . )  
. 
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nas ce  um fo rmat o  que  c edo  a lc anç a  popu la r i dade :  os  p r og r amas  que 
d i sc u tem fu tebo l  com adep tos  dos  t rês  ma io r es  c lubes  po r tugues es . ”  
( Lopes ,  Loure i r o ,  &  V ie i ra ,  2011 ,  p .  332 )  Es te  t r echo  mos t ra  a  r e laç ão  
i n t e rdependen te  da  com un ic aç ão  s oc ia l  c om o  f u tebo l  em que  ambos 
s aem a  ganhar .  
As  em isso r as  t e lev i s i vas  pe r ceber am c omo a t i ng i r  a l t os  n íve i s  
de  aud iênc ia  c om po lém icas  e  d i sc uss ões  en t re  os  adep tos ,  
p r i nc i pa lmen te  dos  t rês  c lubes  g randes .  O p ta r am p or  l e va r  as  
c onvers as  das  bancadas  e  das  m esas  de  ca f é  pa ra  a  t e lev i são  e  
ap rox imar  ess es  p r og ramas  dos  adep tos  com uns  como um 
espe lho . (Lopes  e t  a l . ,  2011)  
A tua lm en t e  a s  l i gaç ões  da  c omun i cação  soc ia l  e  do  j o rna l i smo  
c om as  redes  soc ia i s  es tão  ma is  p róx im as ,  pa ra  Recu er o  (2009)  c i t a  
ess as  p la ta f o rmas  c om a  p r odução  j o rna l ís t i c a  c i t ando  t rês  p r i nc i pa is  
r e l aç ões :   
•  Redes  soc ia is  como f on t es  p rodu t o ras  de  i n f o rmação ;  
•  Redes  soc ia is  como f i l t r os  de  in f o rmaç ões ;   
•  Redes  s oc ia is  espaç os  de  r eve rberação  dessas  
i n f o rmações .  
 
  
 
 
2.2.4 Marketing Desportivo 
His to r i camente ,  os  reg is t os  de  mark e t i ng  despor t i vo  oc o r rem 
des de  a  s egunda  metade  do  s écu lo  X IX .  De  acor do  c om o  s i t e  
“ Un ive rs i dade  do  Fu tebo l ” ,  em 1850 ,  J ohn  W isden ,  f ab r i c an t e  de 
c on f ecç ões  masc u l i nas  do  Re ino  Un ido ,  t eve  a  i de ia  de  pa t roc ina r  um 
anuár io  s obr e  c r i cke t  ass oc iado  à  sua  marc a .  Logo  em segu ida ,  a  s ua  
i n i c i a t i va  f o i  c op iada  pe lo  Bar c lays  Bank .  
 Pos t e r io rm en t e ,  em 1904 ,  a  Spa ld ing  pu b l i cou  o  seu  Spa ld ing ´s  
O f f i c ia l  A t h le t i c  Manua l ,  que  t raz i a  resu l t ados  dos  Jogos  O l ímp ic os  de 
Sa in t  Lou i s  e  ded icava  19  pág inas  aos  s eus  p rodu t os .  Ou t r os  au to r es  
d i sc o r rem que  o  ma rk e t i ng  f i c ou  m a i s  c onhec ido  em 1921  com a  aç ão 
des t a  empr esa  “ ( . . . ) a  H i l l e r i ch  &  Bradsby  ( H &B) .  Fabr i c an te  d o  t ac o  de 
be is ebo l ,  Lou is v i l l e  S lugger  imp lementou  um p lano  de  mark e t ing  e  
t o r nou -s e  l í de r  na  p r oduç ão  de  tac os  de  be is ebo l ” ( P i t t s  &  S t o t l a r ,  
2002) .  
Par a  Con t u rs i  ( 1996) ,  o  despor t o  é  u t i l i zado  j us tamente  pe los  
s eus  momentos  de  des con t raç ão  e  é  po r  i ss o  que  a  m ensagem é  me lhor  
r eceb ida  pe lo  t e l es pec ta dor .  Par a  Z iesc hang  (1994) ,  as  em pres as 
. 
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a t i ngem o  merc ado  a l vo  in f luenc iando  as  op in iões ,  a  a t i t ude  e  
c ond ic ionando  as s im  o  com por t amento  da  dec is ão  de  com pra  dos  
c onsum idores .  
D ion ís io  (2009)  c i t a  os  “a r t i s t as  despor t i vos ”  e  os  seus  
des empenhos  como  um dos  p r i nc ipa is  f a to res  de  espon tane idade  dos  
even tos  despor t i vos ,  con t ras tando  com ou t ros  t i pos  de  espe tácu los  
c omo uma peç a  de  tea t ro  o u  uma ópera .  
Na ques tão  das  m íd ias  s oc ia i s ,  Ho f f man  &  Fodor  (2010)  c i t a  os  
4  c ´ s :  c onexão ,  c r i ação ,  c onsumo  e  c on t r o le .  Es t es  impu ls i onam o 
enga jam ent o  e  mot i vam os  c ons u m idor es  on l i ne ,  que  pos t e r io rm en te  
s e  c onec t am  a  ou t ros  c onsum idores ,  t r ocando  in f o rmações  e  ge rando 
o  m ark e t i ng  es pon tâneo .   
A  c omun i caç ão  a t r avés  do  f o rmato  d ig i t a l  eng l oba  todas  as  
f o rmas  de  com un ic aç ão  a t ravés  da  i n te rne t  que  inc l uem:  s i t es ,  
m ic r os i t es  p romoc iona i s ,  o  s ear ch  ma rk e t i ng 8,  os  b l ogues ,  po r t a is ,  
r edes  soc ia is ,  e -ma i l s ,  e -news le t t e rs ,  w idge ts ,  advergam ing 9,  e t c  
( L i ndon ,  Lendr ev ie ,  Lévy ,  D ion ís i o ,  &  Rodr igues ,  2003) .  
O  compor tam ent o  de  com pra  não  depende  exc lus i vam ent e  do  
des empenho  em c ampo .  Ou t r os  p rodu t os  es tão  s u je i t os  à  
c onc re t i zaç ão  das  expec t a t i vas  dos  adep t os - consum idores ,  sendo  os  
d i á logos  uma par te  f undamenta l  pa ra  o  es t r e i t amen to  da  re lação 
c l ube /adep to  ( S i l ve i ra ,  2014) .  
 
2.3 Redes Sociais  
 
“ Dar  às  pessoas  o  poder  de  c r i a r  uma c omun idade  e  de  enc ur ta r  
a  d is t ânc ia  en t re  t odos .  “  
M i s s ão  do  Facebook  em sua  pág ina  o f i c i a l  em Por tuga l  
h t t p s : / / w w w . f a c e b o o k . c o m / p g / F a c e b o o k Po r t u g a l / a b o u t  
 
As  r edes  s oc ia i s  são  f e r ramentas  que  f unc ionam c omo med iador  
s oc ia l  que  pe rm i te  ao  ind i v íduo  encon t ra r  e  pa r t i l ha r  in t e res ses  
c omuns  com ou t r os  de  qua lquer  pa r te  do  mundo  que  f aç a m par te  do 
mesmo s o f tware  e  ass im  da  mesm a rede ( A f onso ,  2010) .  
As  m íd ias  soc ia i s  o f e recem a  poss ib i l i dade  de  se  express ar  e  
s oc ia l i za r  a t ravés  de  f e r ramentas  com un i ca t i vas  m ed iadas  pe los  me ios  
i n f o rmát i c os  ( Recue ro ,  2009) .  
                                               
8 É o marketing através dos sites de busca e links patrocinados 
9 Utiliza os jogos, principalmente eletrónicos, como ferramenta de marketing 
. 
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Boyd  ( 2007)  Diz  que  as  r edes  s ão  “ amb ien t es  onde  as  pes soas 
podem reun i r - se  pub l i c ament e  a t r avés  da  med iaç ão  da  t ecno log ia ” ,  
c om a  tecno log ia  p ropor c ionando  es p aços  de  l aze r ,  onde  no rm as 
s oc ia i s  s ão  negoc iadas  e  pe rm i tem a  expr ess ão  dos  a t o res  s oc ia i s .  
Par a  Cons tan t in ides  &  Foun ta in  ( 2008)  as  redes  s oc ia i s  s ão  
p l a ta f o rmas  que  pe rm i tem aos  us uá r i os  c ons t r u i r  s i t e s  pess oa is  
acess íve i s  pa ra  a  t r oca  de  con teúdo  ou  mensagens  c om ou t r os  
usuár ios .  
As  Redes  Soc ia is  o f e rece m às  o rgan izaç ões  uma  nova  fo rma de 
c u l t i va r  o  re lac ionam ent o  com os  s eus  s tak eho lde rs 10,  p r inc ipa lm en t e  
po r  c ausa  do  s eu  a l t o  poder  de  r e lac ionam ent o (W ang  &  Zhou ,  2015) .  
M i l ne  &  McDona ld  ( 1999)  c i t ado  po r  Rodr igues  ( 2001)  menc iona 
as  com un idades  v i r t ua is  on l ine  como um a ex t ensão  na tu r a l  das  
c omun idades  que  su rgem em to rno  das  o rgan i zações  despo r t i vas .  Par a  
a l ém d iss o ,  poss uem uma enorme d is pon ib i l i dade  de  in f o rmaç ões  no  
c on t ex t o  des por t i vo  s obr e :  j ogador es ,  equ ipas ,  c ompet i ções  e  
c omentá r ios  s obr e  os  mesm os .  
Em Por tuga l ,  de  ac ordo  c om o  es tudo  da  Mark tes t  Cons u l t i ng ,  
“Os  Por tugues es  e  as  Redes  Soc ia i s  2017 " ,  95 ,5% dos  u t i l i zadores  das  
r edes  s oc ia i s  possuem c on t a  no  Facebook  e  74% d isse ram que  é  a  
r ede  ma is  u t i l i zada  po r  e l e s ,  em segundo  l ugar  apar ec e  o  I ns t ag ram 
c om 50 ,2%.  
De  ac ordo  c om ess a  mesma pesqu i sa ,  o  des por t o  é  o  qu in t o  
s egment o  que  os  po r tugues es  s ão  fãs / s eguem nas  r edes  soc ia is ,  a  
ma io r ia  do  s exo  masc u l i no  e  com  i dade  en t re  35  e  44  anos ,  como 
demons t r am as  i n fo rmaç ões  na  t abe la  2 .  
 
Tabela 2 - Pesquisa na internet 
 
 
Fonte: Adaptado de Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017". 
 
No  mesmo es tudo  c i t ado  em re l ação  à s  redes  m a i s  u t i l i zadas 
pe los  po r tugues es  em  2017 ,  t em os  a  in f o rmação  que  en t re  os  15  e  64 
anos ,  ma is  de  90% dos  en t r ev is t ados  poss uem c on t a  no  Facebook .  Por  
                                               
10 Descreve uma pessoa ou grupo que tem interesse em uma empresa, negócio ou indústria, 
podendo ou não ter feito um investimento neles. 
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ou t ro  lado ,  o  I ns t ag ram é  ma i s  u t i l i zado  po r  um púb l i co  ma i s  j o vem –  
15 /24  anos  com 80% ,  c omo vemos  na  tabe la  3 .  
 
Tabela 3 - Utilização das redes sociais em Portugal. 
Fonte: Adaptado de Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017". 
 
 
De  acor do  c om as  f unc iona l i dades  ma i s  u t i l i zadas ,  des t ac amos 
a lgum as  que  são  re l evan t es  pa ra  noss o  es tudo ,  c omo mos t ra  a  t abe la  
4 :  
•  Env ia r / Rec eber  mens agens  c omo  a  f unc iona l idade  ma i s  
u t i l i zada ,  po r  77% dos  en t r ev is t ados ;  
•  Ve r  v ídeos  como a  s egunda  m a i s  u t i l i zada  po r  67% ;  
•  As  redes  s oc ia is  são  u t i l i zadas  pa r a  le r  no t íc i as  po r  61% ;  
•  39  % dos  usuár ios  l eem c omentá r ios  de  c ons um idores  
s obr e  p r odu tos / se rv i ç os  an t es  de  c ompra r .  
 
Tabela 4 – Motivo de utilização da internet 
  TOTAL 
Enviar/receber mensagens 77,7 
Ver vídeos 67,3 
Utilizar o serviço de chat 64,9 
Comentar publicações de amigos 62,3 
Ler notícias em sites de informação 61,6 
Gostar de publicações da sua rede de contactos 56,1 
Partilhar/publicar músicas e/ou vídeos 43,5 
Procurar ou sugerir amigos 42,9 
Pesquisar informação sobre produtos 40,8 
Partilhar links de artigos de jornais, revistas, estudos 40,2 
Ler comentários de consumidores sobre produtos/serviços antes de comprar 39,1 
Fonte: Adaptado de Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017”. 
 
Pa r a  a  pesqu is a  da  em presa  Ma rk tes t  f o ram c ons ide r adas  17 
p l a ta f o rmas  on l ine  c omo redes  soc ia is .  Con t udo ,  pa r a  o  nos so  es tudo 
f o ram c ons ide r ada s  apenas  as  duas  m a i s  u t i l i zadas  pe los  po r tugues es ,  
Fac ebook  e  I ns t ag ram,  dev ido  à  s ua  amp la  u t i l i zação  pe los  c lubes  de  
. 
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f u tebo l  p r o f i ss i ona l  e  pe los  po r t ugueses  c omo c omprovam os  nas  
f igu ra s  4  e  t abe la  5 .  
 
Figura 4 - Perfis das redes sociais 
Fonte: Adaptado de Marktest Consulting, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017". 
 
Tabela 5 - Utilização das redes sociais pelos clubes portugueses 
Clubes I e II Liga Possui Facebook? Possui Instagram? 
Ac. Viseu Sim Não Possui 
Académica Sim Sim 
Arouca Sim Sim 
Belenenses Sim Sim 
Benfica Sim Sim 
Boavista Sim Sim 
Braga Sim Sim 
Chaves Sim Não Possui 
Cova da Piedade Sim Sim 
Covilhã Sim Sim 
95,5
50,2
48,1
45,9
35,4
30,8
22,4
20,5
18,7
18,4
13,7
7,9
5,0
3,9
3,4
2,5
0,9
1,7
Facebook
Instagram
WhatsApp
Youtube
Google+
LinkedIn
Twitter
Pinterest
MSN
Snapchat
Hi5
Tumblr
Badoo
Flickr
Tinder
Myspace
Foursquare
Outras
Redes sociais onde tem perfil criado ou 
possui conta 
(em %)
. 
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Desportivo das Aves Sim Sim 
Estoril Sim Sim 
FC Famalicão Sim Sim 
Feirense Sim Sim 
Gil Vicente Sim Sim 
Leixões Sim Sim 
Marítimo Sim Sim 
Moreirense Sim Sim 
Nacional Sim Sim 
Oliveirense Sim Sim 
Paços Ferreira Sim Sim 
Penafiel Sim Sim 
Portimonense Sim Sim 
FC Porto Sim Sim 
Real Massamá Sim Sim 
Rio Ave Sim Sim 
Santa Clara Sim Sim 
Sporting Sim Sim 
Tondela Sim Sim 
União da Madeira Sim Sim 
Varzim S.C. Sim Sim 
Vitória Guimarães Sim Sim 
Vitória Setúbal Sim Não Possui 
Fonte: Elaborado pelo autor - 02/abril/2018 
 
 
2.3.1 Facebook 
O Fac ebook  te ve  o r ig em em se t embr o  de  2003 ,  den t ro  de  um  dos 
apar t amento s  na  K i r k l and  Hous e .  O  a luno  da  un i ve r s idade  de  Har va rd ,  
Ma rk  Zuck erberg ,  pass ava  ma is  t empo em p r o je tos  pess oa is  na 
t en ta t i va  de  c r ia r  um s o f t war e  do  que  em  t raba lhos  ac ad ém ic os .  O  s eu 
f oco  e ra  o  desenvo l v imen to  de  i de ias  pa ra  s i s t emas  i n f o rmát i cos  
d i r ig idos  pa ra  a  s oc ia l i zação  de  pessoas ( K i r k pa t r i ck ,  2010) .   
Zuck er berg  idea l i zou  d i ve rs as  c r iações  a t é  c u lm ina r  no  
Fac ebook  c omo o  conhec emos  a t ua lmen te ,  mas  sem pre  c om a  mesm a 
i de ia  de  c r ia r  um d i re t ó r io  c on f iáve l  com bas e  nas  i n f o rmações  rea i s  
s obr e  os  a lunos ,  pe r cebendo  ass im  como  é  que  as  pess oas  s e 
c onec t avam por  m e io  de  r e f e rênc ias  mút uas (K i r k pa t r i ck ,  2010) .  
O  que  s e  m is t u ra  com a  de f i n i ção  do  a tua l  Facebook  é  o  f ac to  de  
pe rm i t i r  aos  s eus  u t i l i zador es  t rês  t i pos  de  a t i v i dades :  pub l i c a r  
. 
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i n f o rmação  pes soa l  re l evan te  numa pág ina  ind i v idua l  c om o  s eu  pe r f i l ,  
l i g a r - s e  a  ou t ros  u t i l i zador es  c r i a ndo  l i s t as  de  am igos  e  in t e rag i r  com 
ou t ros  u t i l i zadores ( E  Bu f f a rd i  &  Cam pbe l l ,  2008 ;  Tuf ek c i ,  2008) .  
Em 2004 ,  a  s ede  da  empres a  mud o u-s e  pa r a  Pa lo  A l t o ,  
Ca l i f ó rn ia .  A  Zuck er berg  j un t ou - se  uma das  f igu r as  ma i s  impor tan tes ,  
o  empr eendedor ,  Sean  Park e r ,  que  j á  hav ia  i n ves t ido  n ou t ros  t i pos  de 
s o f tware  com o o  Naps t e r 11.  Zuck er berg  t i nha - o  c onhec ido  meses  an tes  
e  nu t r i u  uma admi ração  p e lo  seu  so f t ware ,  as s im  sendo ,  quando  
r eencon t rou  Park e r ,  conv idou - o  pa ra  t raba lha r  no  The f acebook ,  
nomeando - o  “p r es iden t e  da  em presa” .   
Sean  Park e r  f o i  o  responsáve l  po r  a l t e ra r  o  nome par a  Facebook  
e  com pra r  o  dom ín io  f acebook .com,  pe rm i t indo  o  aces so  a  ma i s  de  800  
r edes  de  un i ve r s idades  e  l i c eus (Ar r i ng ton ,  2005 ;  K i r k pa t r i ck ,  2010) .  
 Em 27  de  Junho  de  2017 ,  O  CEO  do  Fac ebook ,  o  p r óp r io  Mark  
Zuck er berg ,  anunc iou  que  a  rede  s oc ia l  pas s ar a  a  marca  de  2  b i l hões  
de  usuár ios  a t i vos .  
 
  
                                               
11 É uma plataforma de streaming de músicas 
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2.3.2 Instagram 
Fo i  c r iado  e m ou tub ro  de  2010 ,  pe lo  b ras i l e i r o  M ik e  Kr ieger  e  o  
no r te - amer i cano  Kev in  Sys t rom .  No  p r ime i r o  d i a  t eve  uma  adesão  de 
25 .000  ins c r i ç ões  e  a tua lmen t e  pos su i  ce r ca  de  600  m i l hões  de 
usuár ios  (Ba lan ,  2017) .  
O  I ns tag ram  é  uma  rede  soc ia l  baseada  p r inc i pa lmen te  n a 
ap l i c ação  de  t e l emóve l ,  que  quando  s u rg iu  pe rm i t iu  ao  usuár io  
c ompar t i l ha r ,  ed i t a r  e  i n te r ag i r  nas  f o t og ra f ias  que  s ão  pos ta das  na 
ap l i c ação .   
A tua lm en t e ,  poss u i  d i ve r sas  f e r ram entas  c omo c ompar t i l ham ent o  
de  v ídeos  em d i re to  e  es t a t ís t i cas  pa ra  pe r f i l  c omer c ia l .  
 Car r e ra  (2012)  re fe re  os  us uár ios  do  I ns t ag ram com o pess oas  
que  p r oc uram c r ia r  uma  im agem de  s i  p r óp r io ,  adequando - se  à  sua 
r ede  de  re lações .  T r ans f e r i ndo  o  pensam ent o  pa ra  o  des po r to  podemos 
d i ze r  que  é  uma f o rma de le  c r ia r  um a imagem de  s i  p róp r i o ,  sendo  o  
“ dono”  da  s ua  m íd ia .   
Fo ram iden t i f i c a das  c inco  mot i vações  pa r a  o  suces so  do  
Ins tag ram  numa pesqu i sa  rea l i zada  po r  usuár ios ,  as  qua i s :  I n te r aç ão 
s oc ia l ,  a rqu i vament o ,  exp ressão  pes soa l ,  esc apar  da  r ea l i dade  e  
obs er va r  a  v i da  a lhe ia  (Lee ,  Lee ,  Moon ,  &  Sung ,  2015) .  
Uma pesqu isa  d i sco r re u  s obr e  d i ve r sas  m arcas  que  u t i l i za ram  o 
i ns tag ram para  t e r  um a com un ic aç ão  v i s ua l  c om o  s eu  mer cado  a l vo ,  
p r i nc i pa lmen te  as  mar cas  l uxuosas  de  m oda  (W o lny  &  Mue l le r ,  2013) .  
Em març o  de  2017 ,  r ea l i zou  um es tudo  sobre  a  N ik e  e  as  s uas  
ve r ten tes ,  com o:  n ik es b  (L i nha  vo l t ada  pa ra  sk a t eboar d ing ) ,  
n i k e f oo t ba l l  ( f u tebo l ) ,  n i k espor t s wear  ( ves t uá r io  des por t i vo ) ,  n i k es bau  
( L i nha  de  sk a teboard ing ,  com sede  na  Aus t rá l i a )  e  n ik e runn ing  
( c o r r i da ) .  A  au t o ra  i den t i f i c ou  que  essas  ve r t en t es  são  as  ma is  a t i vas  
nas  r edes  s oc ia i s  den t r e  as  17  que  a  N ik e  pos su i  c om 56 , 5% do  to t a l  
de  pos t agens  (Ba lan ,  2017) .  
A  Au to r a  a i nda  c i t a  no  es tudo  sob re  a  em presa  no r t e -amer ic ana ,  
que  na  som a de  todas  as  c on t as  o f i c i a i s ,  a  N ik e  possu i  227 . 57  m i l hões  
de  s egu ido res  ( a té  19  de  m arço  de  2017) ,  c onc lu indo  a inda  que  o  
númer o  de  us uár i os  do  I ns tag ram tem c r esc ido  rap idamente  e  é  um 
des a f io  c ons tan t e  pa ra  as  ma rc as  t e r em c r ia t i v i dade  pa r a  ge ra r  
c on t eúdos  que  c r i em o  enga j amento  e  exper i ênc ias  mem oráve is  
( Ba lan ,  2017) .  
  
. 
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2.3.3 Fanpage  
As redes  s oc ia i s  e  as  suas  ca r ac t e r ís t i c as  c i t adas  ac im a,  
p r i nc i pa lmen te  sobr e  a  p rodução  espon tânea  de  con teúdo  de  cada 
i nd i v íduo ,  gos t os  pes soa i s ,  comentá r ios ,  f o tos ,  i n f o rmações ,  l oc a is  
v i s i t ados  e  ou t ras  f unc iona l i dades  (Car re r a ,  2012 ;  E  Bu f f a rd i  & 
Cam pbe l l ,  2008 ;  Lee  e t  a l . ,  2015 ;  Tu f ek c i ,  2008) .  
Ess as  ca r ac t e r ís t i c as  f azem  com que  as  p róp r ias  p l a ta f o rmas 
c r i ass em d i ve rsas  f o rmas  de  ren t ab i l i za r  es sas  i n f o rmaç ões ,  
pe rm i t indo  às  marc as  c r ia r  o s  seus  p r óp r ios  pe r f i s ,  c ham ados  de  
Fanpage ,  como podemos  ve r  na  f igu ra  5  um exemp lo  de  um a f anpage  
no  Facebook  e  na  f igu ra  6  um exem p lo  de  um a f anpage  no  I ns t ag ram  
( Nur cahyo ,  Kowanda ,  &  Nur ’A iny ,  2009 ) .  
 
 
 
Figura 5 - Exemplo de uma Fanpage no Facebook 
 
 
 
. 
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Figura 6 - Exemplo de uma fanpage no Instagram 
 
D i ve r sos  es tudos  mos t ram a  f o rma  com o as  marc as  u t i l i zam as  
f e r ramentas  mercado lóg i cas  como a  pág ina  o f i c i a l ,  pos t s  pagos ,  
p roduç ão  de  anúnc ios  na  i n tenç ão  de  c omun ica r ,  d i vu lga r ,  p r omover  e  
ouv i r  seus  s t ak eho lde rs  ( Ba lan ,  2017 ;  Her i nger  &  Dór i a ,  2013 ;  Ma teus ,  
2010 ;  Te r ra ,  2011) .  
Par a  Her i nger  &  Dór ia  (2013)  o  re lac i onamento  c om o  merc ado  é  
po tenc ia l i zado  c om a  u t i l i zação  des tas  f unções  das  Redes  S oc ia is .  
A lém d i ss o ,  e  como  c i t a  Te r ra  ( 2011 ,  p .  12 )  “O consum idor  é  v i s t o  
c omo uma espéc ie  de  c opr odu to r .  A  op in ião  púb l i c a  d iv i de  es paço  com 
o  s aber  púb l i c o  ou  c om a  s abedor i a  das  mu l t idões  e  o  amb ien t e  d i g i t a l  
p rop i c ia  r e lac i onamentos  ma is  d i re tos ,  s e  ass im  a  o r gan i zaç ão  o  
qu is e r . ”  Des t a  f o rma ,  conhecer  os  seus  segu ido res  t em a inda  ma is  
impor tânc ia  pa ra  as  o r gan i zações ,  na  med ida  em que  as  r edes  soc ia is  
o f e recem f e r ramentas  p r op íc i as  a  i sso .   
As  p l a ta f o rmas  das  redes  soc ia is  o f e recem d i ve rs as  in f o rmações 
s obr e  os  segu ido res  de  c ada  f anpage ,  que  s e  f o r  bem in t e rp r e tado  e  
es tudado  poderá  se r v i r  c omo um a es t r a tég ia  pa r a  a  marc a  ( Mot a ,  2011 ;  
Nur cahyo  e t  a l . ,  2009) .  
Segundo  Har t l i ne ,  M i r rok n i ,  &  Sundara r a jan  ( 2008)  o  
des envo l v im en to  das  r edes  soc ia is  pe rm i t i u  que  as  em presas 
c onsegu is sem  uma g rande  quan t i dade  de  in f o rmaç ão  sob re  s eus  
c onsum idores  e  po tenc ia is  consum idor es  f o rnec idos  pe los  i nd i v íduos 
de  f o rma vo lun t á r ia .  
. 
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As  redes  s oc ia is  pos suem  suas  p róp r i as  f o rmas  de  en t r egar  
ess as  in f o rmaç ões  pa ra  os  ges t o res  das  pág inas ,  aba i xo  s eguem 
a lguns  exemp los  de  c omo  es ses  dados  s ão  f o rnec idos  ( f i g u ra  7 ,  8 ,  9 ,  
10 ,  11 ,  12 ) .  
 
 
Figura 7 - Informações no Instagram 
 
Figura 8 - Localização e faixa etária no Instagram 
. 
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Figura 9 - Gênero e Horário de Acesso 
 
 
Figura 10 - Informações Facebook 
. 
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Figura 11 - Informações Facebook 
 
Figura 12 - Idade e gênero no Facebook 
 
Par a  De l la r ocas  (2010)  as  m arc as  s ó  t e rão  suces so  se  s ouber em 
a t r a i r  as  pes soas  co r re tas ,  a s  mot i va rem par a  ag i r  de  f o rma a  f oment a r  
a  con f iança  e  ass im  p r og red i r  en t r e  a  com un idade  on l ine .  Par a  t a l ,  é  
. 
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impr esc ind íve l  a  u t i l i zaç ão  de  mecan ism os  de  r epu tação  on l ine  e  
i n f o rmações  d i spon íve i s  a  r es pe i t o  dos  segu ido res  d a  s ua  pág ina .  
O  au t o r  t ambém  a f i rma  que  os  quadros  e  as  c las s i f i cações  não 
pos suem um j u lgam ent o ,  c abe  ao  ges to r  da  pág ina  r ea l i zá - lo  e  
pe rc eber  o  im pac to  na  cu l t u ra  e  no  com por t amento  da  c omun idade  
( De l la r oc as ,  2010) .  
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2.3.4 Utilização nas Empresa 
A I n te r ne t  pas sou  a  se r  v i s t a  e  u t i l i zada  como uma f e r ram ent a  
c omer c ia l  em meados  dos  anos  90 ,  com o  s u rg imen to  e  o  
des envo l v im en to  de  novas  tec no log ias  e  banc o  de  dados 
c o r responden te  a  dezenas  de  m i l hões  de  pes soas .   
As  empr es as  passa ram a  rec eber ,  t r a ta r  e  i n te r p re t a r  es t as  
i n f o rmações  em p ro l  do  s eu  c r esc imen to  s eme lhan t e  aos  que  poss u íam 
as  lo j as  de  ba i r ro  no  i n íc i o  do  sécu lo  XX ,  numa esc a la  menor .  
( Pom eranz,  2010)   
Par a  Gune l i us  (2012) ,  o s  consum idores  possuem um cana l  
mer cado lóg ic o  que  são  as  m íd ias  s oc ia is .  Es sa  expos ição  sem 
p rec eden t es ,  dá  ma i s  opções  aos  consum idor es .  A  au to ra  des taca  
a i nda  os  c i nc o  pon tos  ma i s  c omuns  que  os  depar tam ent os  de  
mark e t i ng  bus cam nas  m íd ias  s oc ia i s :  cons t r u i r  r e lac i onament os ,  
c onso l ida r  mar cas ,  pub l i c i dade ,  p romoções  e  pe squ is a  de  m erc ado .    
De  ac ordo  c om Vaz  (2009)  as  empres as  cons eguem perc eber  
c omo es tá  a  pe rcepç ão  da  sua  marc a  e  as  ações  na  m en t e  do 
c onsum idor  e ,  des te  modo ,  r eso l ve r  o s  p rob lemas  d i re t amente  da 
f on te ,  ad i v i nhando  o  que  o  c ons um idor  p r ec is a  e  mon i t o rando  as  ações 
ma i s  desc ompr omis sadas  a t ravés  das  redes  s oc ia is .  
Luc as  J r  &  Souza  ( 2016)  r ea l i za ram um  es t udo  acer ca  d a  á rea  
de  mark e t ing  nos  s e r v i ços  f i nance i r os ,  de  t rans po r te  púb l i c o ,  
c ons t ruç ão  c i v i l  e  t e l ec omun i cações .  Chegar am à  conc lusão  que  as  
r edes  soc ia is  ge ra ram m udanç as  p r i nc ipa lm en t e  nos  p roc ess os  da 
á rea  de  m ark e t ing ,  des t ac ando  a  rees t r u tu ração  de  f undamen tos  com o 
m íd ia ,  con teúdo  e  d i nâm ic a  de  respos ta .  
Par a  Mateus  ( 2010 ,  p .  18 )  “ A p r inc ipa l  ques tão  surge 
exa tam ente  nes te  ponto  quando  nos  que s t ionam os sobre  qua l  a  
f ó rm ula  que se  ap l i ca  pa ra  es tabe lecer  um a re lação  nas  redes  
soc ia is ,  conqu is t a r  a  l ea ldade dos  segu idores  da  m arca  e  assegurar  
um a reputação pos i t i va  da  m arca  nas  redes . ”  
Uma das  f e r ram entas  de  mark e t ing  que  a  in t e rne t  po t enc ia l i zou  
f o i  o  CRM (Cus t omer  Re la t ions h ip  Management ) .  Segundo  Swi f t  ( 2001)  
u t i l i zando - se  o  CRM,  a lém de  se r  poss íve l  sabe r  quem são  os  c l i en t es  
pode-s e  s aber  quem s ão  os  me lho r es  c l i en tes .  
La ra  &  Gos l ing  (2016 ,  p .  340)  de f in i r am o  CRM c omo “ uma 
abor dagem que  p roc ura  p ro j e t a r  uma o rgan i zação  c en t rada  no  c l i en t e  
pa ra  m an t e r  e  o t im i za r  o  re l ac ionamento  c om e les ,  ado t ando  uma 
abor dagem do  ma rk e t i ng  de  r e lac i onament o  a l i nha da  com as  
t ecno log ias  da  i n f ormação ” .  Os  au to r es  c i t am a inda  s e te  c omponen t es  
p r i nc i pa is :  Es t r a tég ia ;  G es tão  da  In f o rmação ;  Prog ram as  de 
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Re lac ionam ent o ;  I n t eg raç ão  Mu l t i cana l ;  Tec no log ia  da  I n f o rmaç ão ;  
Es t ru t u ra  Organ i zac iona l  e  Ava l i ação  de  Des empenho .  
Char les wo r th  ( 2009 )  a f i rma  q ue  as  em presas  u t i l i zam o  CRM 
para  ges t ão  da  sua  agenda  de  c l ien tes ,  no rma lm en te  a t r avés  de  
s o f twares  que  o f e recem re la tó r ios  e  s upor t e  pa ra  s uas  ações .  Porém 
as  redes  s oc ia i s  são  uma f on t e  a  ma is  na  ob t enç ão  dos  dados ,  sendo 
um a f o rma p r i v i l eg iada  de  te r  con ta to  ma is  p róx im o  com o s  c l ien tes ,  
de  f o rma na tu r a l  e  c o labor a t i va .  
A  in t e l igênc ia  ana l í t i c a  es t á  p res en t e  nas  empr es as  
i ndependen t emente  do  s eu  po r t e  ou  púb l i co  a l vo ,  po is  o f e rece  
bas t an t e  in f o rmaç ão  ac erc a  do  mark e t i ng  e  do  p laneamento  f i nanc e i r o  
me lho r ando  ass im  o  seu  poder  compet i t i vo  (Davenpor t  &  Har r i s ,  2007) .   
Cada  i nd i v íduo  que  pos sua  um a c on t a  v i r t ua l ,  que  u t i l i z e  a  
i n t e rne t  pa r a  pagamentos  bancár i os  e / ou  t enha  a lgum cadas t ro  on l ine  
p roduz  dados  sobre  s i  mesmo .  São  c r i ad os  ras t r os  d as  suas  a t i v i dades 
f o rmando  um  h is tó r i co ,  i n f o rmaç ões  es sas  que  s ão  guar dadas  e  
u t i l i zadas  pa r a  f i ns  empr esar i a i s ,  ge r ando  um a per da  de  p r i vac idade 
do  se r  humano  e  sendo  im pos s íve l  apagar  es te  ras t ro  da  sua  h is tó r i a ,  
c omo d i z  o  f i l ó so f o  b r as i l e i r o ,  Lu i z  Fe l i pe  Pondé  ( Pondé ,  2017) .  
Laney  (2001)  ap res en t ou  t rês  d im ens ões  de  um f enómeno  que  
apar ec era  no  i n íc io  des te  séc u lo :  vo lume,  va r iedade  e  ve loc idade ,  
p o rém não  o  nom eo u .  A tua lm en t e ,  es te  conc e i t o  c onhec ido  c omo B ig  
Da t a  f o i  a la rgado  e  de  ac ordo  c om Maç ada ,  Br i nk hues ,  &  J ún io r  ( 2015 ,  
p .  1 )  “o  b ig  da ta  f o i  ca r ac t e r i zado  po r  s e r  com pos t o  de  3V ´s  –  vo l ume,  
va r iedade  e  ve loc idade .  Pe rcebe - se  que  f o i  a  me lho r  f o rma  de  r o tu l á -
l o .  Con tudo ,  rap idam ent e  ou t ros  inc lu í r am ma is  duas  ca rac t e r ís t i c as :  
va lo r  e  ve rac idade ,  pas sando  as s im ,  a  b ig  da t a  se r  ap resen tado  
c ompos to  po r  5V´ s .  “  
Po r  se r  um te rmo c on t emporâneo ,  pos su i  d i ve r sas  de f i n i ç ões  e  
f o rmas  de  in t e rp r e tação  como d i sco r re m De  Maur o ,  G reco ,  &  Gr ima ld i  
( 2014)  s obr e  a  p r opagação  em a l t a  ve loc idade  des te  conce i t o  e  
am p l i t ude  que  a t ing iu ,  t a l  acon tec imen to  f ez  com que  não  houvess e  
um  núc leo  bem  de f i n ido  do  que  é  B ig  Da ta .  Porém es tes  au to r es  
de f inem c onsensua lm en t e  B ig  Da ta  com o  um a r ep r es en t aç ão  da  
i n f o rmação  em a t i vos  c a rac te r i zados  po r  um enorme vo lume,  
ve loc i dade  e  va r iedade ,  que  nec ess i t a  de  um a tecno log ia  es pec í f i ca  e  
mét odos  ana l í t i cos  pa ra  i ns e r i r  va l o r .   
Pa r a  Ferguson  (2012)  somente  65% das  o rgan i zações  são 
e f i c ien tes  na  d issem inação  das  in f o rmações  e  apenas  4% dess as  
o rgan i zações  u t i l i zam t odos  os  dados  c o le t ados ,  de  ac or do  c om uma 
pesqu is a  f e i t a  po r  um a em pres a  d e  c onsu l t o r ia .   
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Par a  Maçada  e t  a l .  ( 2015 ,  p .  2 )   “ A lgumas  pesqu is as  apon tam 
que  apenas  1% dos  dados  p roduz idos  no  mundo  são  ana l i s ados ,  
a lgum as  o rgan i zações  es tão  c o loc ando  par t e  da  sua  rec e i t a  no  l i xo  ao 
não  ana l i sa r  os  dados  e  t r ans f o rmá - los  em r ece i t a . ”  
Boyd  &  Cr awf o r d  (2012)  c ompara r am o  e f e i t o  com que  o  B ig  Da ta  
t em a l t e rado  o  s i s tem a de  conhec imen t o  e  as  in te r aç ões  humanas  com 
o  que  a  For d  mudou  na  f o rma da  p rodução  e  do  t r aba lho .  
Par a  Mar chand  &  Peppard  ( 2013)  os  p ro j e tos  baseados  em B ig  
Da t a  poss uem  ob je t i vos  de  c r ia r  novos  p rodu t os ,  pe rc eber  as  
c a rênc ias  dos  cons um idores ,  o  seu  com por t amento  a lém da  v i são  do 
mer cado  e  mon i t o ra r  os  c oncor r en tes .  No  en tan to  é  nec ess ár io  
des envo l ve r  f e r ramentas  e  t eo r ias  pa r a  c ons t r u i r  h ipó tes es  de  c omo 
t ra t a r  os  dados  que  pos su i  e  iden t i f i c a r  a s  in f o rmaç ões  re l evan t es ,  
num p r oc ess o  repe t i t i vo  e  re f i nado .  
Na  l i t e r a tu r a  há  d i ve rs os  cases  de  s uc ess o  e  ins uc es so  na 
u t i l i zaç ão  dess e  s is t ema por  pa r te  das  empres as ,  Maye r - Schonberger  
&  Cuk ie r  ( 2014 )  como se  pode  ve r i f i c a r  nos  c asos  aba i xo :  
•  Bank  o f  Eng land  u t i l i za  t e rmos  de  pesqu i sa  r e l ac i onados 
c om p r opr iedades  pa ra  en t ender  s e  o  p reço  dos  imóve i s  
es tá  a  aumenta r  ou  a  d im inu i r .  
•  Pa rc e r ia  que  a  Amazon  (em pres a  de  vendas )  f ez  com a  AOL 
(s i t e  de  busc a)  pa ra  es t a  adm in i s t r a r  o  seu  s i t e ,  na  
i n t enção  de  des cob r i r  o  que  es t á  a  se r  ma is  p rocur ado  e  
c ompr ado .  Por ém a  AOL nunc a  se  aperc ebeu  d i sso  e  não  
u t i l i zou  os  dados  dev idament e .  
•  Sw i f t  ( S is t ema  de  t rans f e rênc ias  bancár i as )  o f e rece  
p rev i são  do  P I B  com  bas e  nos  dados  de  t rans f e rên c ia  
r ea l i zadas  na  s ua  rede .  
•  Empr esas  de  geo loca l i zaç ão  p roc es sam  dados  das  redes 
de  t e l e f on ia  pa ra  desc obr i r  háb i t os  e  u t i l i za r  pa r a  
pub l i c i dade  r e la t i vam ent e  à  concen t ração  de  pess oas .  
•  Em 2012 ,  a  empres a  es panho la  de  te l e f on ia ,  Te le f ón ica ,  
c r i ou  uma em pre sa  apenas  pa r a  a  venda  de  dados  pa r a  
va re j i s t as  e  ou t ras  em presas .  
 
Na  á r ea  do  despor to ,  um c aso  c i t ado  po r  Maçada  e t  a l .  ( 2015)  
f o i  r ep res en t ado  n o  f i lm e  de  Ho l l ywood ,  Moneyba l l ,  l anç ado  em 2011 .   
Es te  demo ns t rava  como  um ger en te  de  um a equ ipa  de  baseba l l  
u t i l i zava  dados  e  es t a t ís t i c as  com o  ob j e t i vo  de  o rgan i za r  um p lan t e l  
f o r t e  e  c om o  menor  c us t o  poss íve l ,  baseando - se  num g rande  vo lume,  
ve loc i dade  e  va r i edade  de  dados .  Ana l i s a va -os  pa ra  o  a l t o  re nd im en t o  
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e  p roc urava  ge r i r  cons oan te  as  nec ess idades  do  seu  p lan t e l ,  de  acor do  
c om a  bas e  de  dados  es ta t ís t i cos .  
 
  
. 
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2.3.5 Utilização no Desporto 
As Redes  Soc ia is  mudar am  a  f o rma c omo os  a t l e tas  i n te r agem 
c om os  s eus  f ãs .  Es tas  pos s ib i l i t am um a ma io r  i n te ração ,  d i ve rs ão  e  
i n f o rmação  por  pa r te  dos  f ãs  (Hambr ick  e t  a l . ,  2010) .  
Os  even tos  e  as  o rgan i zações  des por t i vas  p r ec is am  de 
i den t i f i c a r  as  mot i vaç ões  e  neces s idades  dos  seus  cons um idores  e ,  
des t e  modo ,  u t i l i za r  es t e  conhec imen to  pa ra  o  mark e t i ng  e  
c omun icação  on l i ne  ( F i lo  &  Funk ,  2005 ) .  
Mo hamm adKazem i  ( 2015)  n o  seu  es tudo ,  i den t i f i c ou  as  razões  
das  en t i dades  despo r t i vas  us arem as  redes  s oc ia is ,  sendo  es t as :  
•  Econom icamente  v iáve l  
•  A l canc e  
•  Conexão  
•  F l ex i b i l i dade  
•  A  t empo/  I ns tan tane idade  
•  Re f e rênc ias  Fáce i s  
•  P rom oções  
•  C resc imen to  de  t rá f ego  na  web  ( V is i t as  no  s i t e  e  m enç ões  
em t oda  web)  
•  B rand ing  /  Va lo r  da  mar ca  
•  Con t ra t ações  
  
D i ve r sas  o rgan i zações  têm u t i l i zado  es t r a tég ias  pa r a  
es tabe lece r  c omun idades  v i r t ua is ,  p r inc ipa lm en t e  as  o rgan i zações  
des por t i vas  e  os  a t le t as ,  que  se  ap rove i t am das  emoç ões  e  do  amor  
dos  f ãs  ( Ber no f f  &  L i ,  2008 ;  W ang  &  Zhou ,  2015) .  
Fo i  r ea l i zado  um es t udo  no  âm b i to  das  po l í t i cas  púb l i cas  no  que 
tange  s obr e  a  d i f i cu l dade  de  ges tão  das  pág inas  em r edes  soc ia is  que 
nec ess i t am de  d i spon ib i l i dade ,  ded ic aç ão  e  mob i l i zação .  O  au t or  
e l egeu  doze  i t ens  que  são  impr esc i nd íve i s  pa ra  os  r esponsáve is  da 
pág ina :  ( da  S i l va ,  R ibe i r o ,  &  S i l va  F i lho ,  2018) .  
o  De f i n i r  o  ob j e t i vo  e  púb l i co  a l vo ,  ana l i s ando  e  es tudando -
os  ( com por t ament os ,  reaç ões ,  e xpec ta t i va ,  e t c ) ,  
r e l ac i onando - os  sem pre  com os  ob je t i vos  e  met as  da  
o rgan i zação ;  
o  Rea l i za r  uma pesqu isa  Ne tnog rá f i ca  ( ab r angênc ia  
geog rá f i ca  de  usuár ios  que  a lm e ja  a lcanç ar ) ;  
o  Fo rnec er  in f o rmações  bás icas  como  ca t ego r i a  
( espec i f i c ando  o  s e r v i ço  que  o f e rece  e  qua l  o  s egmento  da  
i ns t i t u i ç ão ) ,  b reve  h is t ó r i co  i ns t i t u c iona l  ( l e i  de  
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r egu lamentaç ão ,  da t a  de  f undação ,  e t c ) ,  con ta t o  ( t e l e f one ,  
e -ma i l ) ,  ender eç o  f ís i c o ,  pág ina  na  web  e  ho rá r i o  de 
f unc ionament o .  
o  Pub l i ca r  con teúdos  re levan tes  e  que  r ea lmen te  se jam 
i n t e ressan tes  pa ra  os  usuár i os ;  
o  Se r  recep t i vo ,  p res en t e ,  p ropor c ionar  f eedback / respos ta  
aos  us uár ios  pa ra  ev i t a r  d i sc uss ões  e  acusaç ões ;  
o  Conv ida r  os  usuá r i os  pa r a  c onhec er  a  o rgan i zaç ão  
pes soa lm en t e ;  
o  U t i l i za r  uma l i nguagem c ompreens íve l ;  
o  Acom panhar  os  resu l t ad os  do  t r aba lho  rea l i zado ;  
o  U t i l i za r  o  p r inc íp i o  do  Cr owds ou rc ing  ( co laboração 
c o le t i va ) ,  po is  am bos  podem co labora r  pa r a  o  c res c imen to  
e  aper f e i çoament o  das  a t i v idades  a  se rem des envo l v ida s ,  
ass im  c omo os  s e rv i ç os  p res tados  pe lo  ó rgão ;  
o  Es tabe lec e r  ro t i nas  d en t ro  da  i ns t i t u i ção  que  f avo reçam  as  
pes soas  que  as  p rocur am  on l ine ,  como  por  exemp lo :  uma 
r o t i na  ond e  du r an te  as  l i gaç ões  rea l i zadas  ou  r eceb idas ,  
an tes  de  encer r á - las ,  i n f o rmar  às  pes soas  que  ex is t e  uma 
FanPage  i ns t i t u c iona l .  Conv idando  ass im ,  t odos  a  
p res t ig ia r em e  c o labora rem c om as  pub l i caç ões ;  
o  D i vu lga r  os  a t os  púb l i cos  d is sem inando  o  m áx imo  de 
i n f o rmações  poss ív e i s  de  mane i ra  conven ien t e ;  
o  Fazer  cam panhas  u t i l i zando  hash t ags  e  p rom ovendo  a  
r ea l i zação  de  c heck - i n .  
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2.3.6 Digital Analytics  
Dig i t a l  Ana l y t i c s  ( DA)  c ons i s te  na  m ed i ç ão ,  na  co le ta ,  na  aná l i se  
e  na  e labor aç ão  de  r e l a tó r i os  de  dados  d ig i t a i s  pa ra  os  p r opós i t os  de 
en tend im en t o  e  o t im i zação  da  pe r f o rmanc e  em negóc ios  (Cu t ron i ,  
2010) .  
J á  Kaush ik  ( 2009)  c i t a  um conce i t o  ma i s  am p l i f i c ado  de  DA,  
eng lobando  dados  quan t i t a t i vos  e  qua l i t a t i vos ,  c omo a  s a t i s f ação  do 
c onsum idor  t an to  no  s i t e  c omo com os  p rodu t os  da  empr es a .  Es ta  
f o rma perm i te  ob t e r  s ubs íd i os  pa ra  um p r oc ess o  c on t ínuo  de  me lho r ia  
do  re l ac i onam ent o  da  em presa  c om os  s eus  cons umidor es .  
O l i ve i r a  (2012)  d i z  que  o  conc e i t o  de  DA es tá  r e lac i onado  com a  
p res ença  on l ine  da  empr es a ,  que  é  c ons t i t u ída  de  duas  f o rmas :  a  
p res ença  a t i va  ( c om ações  que  v i sam a t r a i r  o  in t e rnau ta  pa r a  o  s i t e  
c omo cam panhas  on l ine ,  e -m a i l  mark e t ing  e  l i nk s  pa t roc inados )  e  a  
p res ença  rec ep t i va  (  que  é  o  p r óp r io  s i t e / empr es a  que  r ec ebe  o  
usuár io ) .  J un t ament e  c om is so  ex is tem as  m íd ias  soc ia is  c omo  o  
Fac ebook ,  b logs ,  f ó runs ,  onde  os  c onsum idores  podem op ina r  e  
c omenta r  as  in i c i a t i vas  da  em presa .  
Segundo  de  L ima  e t  a l .  ( 2016  p .87 )  “ A  t ec no log ia  da  in f o rmação 
f ac i l i t a  a  ap r end i zagem  e f i c i en t e  s obr e  c l i en tes  e  o  des empenho  de  
t a r e f as  de  mark e t ing  de  re l ac ionam ent o ”  e  c i t a  a i nda  a lguns  i t ens  
impor tan tes  pa r a  desenvo l ve r  es t e  mark e t ing ,  dos  qua i s  des t ac amos :  
•  Ras t ream ent o  dos  padrões  de  c ompr a  e  re lac ionam ento  
ge ra l  dos  c l ien tes  ex i s ten tes ;  
•  Padron i zação  dos  se r v iç os ,  p rom oções  e  p reços ,  de  acor do  
c om necess idades  espec í f i c as  do  c l i en t e ;  
•  Fo rnec im en to  de  cana i s  de  c omun icaç ão  empr es a -c l ien te  
ou  c l i en te - empr es a ;   
•  Aumento  das  o f e r tas  es senc ia i s  de  s e r v iç o  com o f e r tas  
ex t rava l io sas ;  
 
A lém dos  i t ens ,  o  es tudo  lembr a  que  não  ex i s te  um m o de lo  
genér i c o  pa r a  a  c ons t rução  de  um banco  de  dados  e  c onhec imen t os  
nes t e  âmb i to  da  in te r ne t ,  po r  i s so  r ec omenda  ava l iações  cons t an t es  
dos  p r ocess os  e  r e tenç ão  de  tudo  o  que  é  f avo ráve l  ao  re lac ionamento .  
   
2.3.7 ROI 
O ROI  ( r e to r no  de  inves t im en t o )  é  bas tan te  con t rad i t ó r io  quando 
c omparam os  med idas  de  méd io / longo  p razo  c om impac t o  em d i f e ren tes  
á reas  da  em pres a  (Mou ra ,  2016) .  
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Os  CEOs querem núm eros  pa ra  s aber  se  os  seus  i nves t imen tos  
es tão  a  s e r  pagos  com o nas  f o rmas  t r ad i c iona is ,  po rém par a  as  m íd ias  
s oc ia i s  ex i s tem ou t ras  mét r i c as  que  os  ma is  an t igos  não  ap rec iam 
tan to  ( Ho f fman  &  Fodor ,  2010) .  
Par a  B lanchard  ( 2011) ,  ROI  é  um dos  te rm os  m a is  f un damenta is  
no  mundo  dos  negóc ios  e  é  s imp lesment e :  Re to r no  de  Inves t imen t o .  O 
au to r  t ambém nos  dá  um a equação  de  f ác i l  c ompr eensão  e  ap l i cação 
pa ra  en t endermos  o  ROI ,  ou  s e ja ,  o  ROI  é  a  d i f e rença  en t re  ganho  com 
i nves t im en t o  do  c us t o  do  inves t imen to ,  d i v id i do  pe lo  c us t o  do 
i nves t im en t o .  
 
 
R O I  =  ( G a n h o  c o m  o  i n v e s t im e n t o  –  C u s t o  d o  i n v e s t im e n t o )  
C u s t o  d o  i n v e s t im e n t o  
  
 
Nas  m íd ias  soc ia i s ,  o  mesm o esc r i t o r  u t i l i za  f o rmas  de 
c onvenc imen to  pa ra  m os t ra r  a  im por t ânc ia  des se  inves t imen to  pa r a  as  
em presas  p r inc i pa lmen te  quando  s e  re f e re  à  reação  do  púb l i co  e  ao  
va lo r  que  ag rega  a  marc a ,  s eparando  es se  r e to r no  em:  F inanc e i ro  e  
Não  F inance i r o .  
O  Im pac t o  f i nance i r o  das  r edes  soc ia is  es tá  re lac ionado  à  
d im inu iç ão  dos  c us t os  de  im pres são ,  ao  aum ento  de  vendas  e  das  
c ampanhas  de  m ark e t ing  on l i ne  e  são  pos s íve i s  de  med idos  pe los  
va lo r es  f i nance i ros  que  ge r am.  Já  o  impac t o  não - f inance i r o  que  são:  
aumento  de  v i s i t an t es  da  pág ina  web  e  r edes  s oc ia i s ,  aumento  das  
r eaç ões  pos i t i vas  e  nega t i vas ,  número  de  pa r t i l ha  das  pos tagens  e  o  
aumento  dos  f ãs  e  s egu ido res  nas  redes  soc ia is  é  a lgo  que  não  pode  
s e r  mensur ado  f ac i lmen te  c om os  númer os  e  é  necess ár ia  uma 
ava l i ação  p r o f unda .  
Con f o rme es t á  na  f igu ra  13 ,  pe rcebem os  que  o  i nves t imen to  
f i n ance i r o  ge ra  uma  ação  po r  pa r t e  dos  res pons áve i s  pe la  pa r te  on l i ne ,  
após ,  é  res pond ida  po r  uma r eaç ão  dos  segu ido r es  que  p r oduz um 
impac to  não  f inance i r o  e  o  p róx im o  pas so  é  f aze r  com que  ess a  c ade ia  
es tabe leça  um impac to  f i nance i r o  ao  f ina l .  
 
 
. 
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Figura 13 - Processo de investimento online 
Fon t e :  Adap tado  de  B lanc har d ,  2011 .  
 
Par a  C ip r i an i  ( 2011 )  ex is t em do is  t i pos  de  ind ic adores :  Mé t r i cas  
Qua l i t a t i vas  e  Quan t i t a t i vas .  As  Qua l i t a t i vas  são  os  res u l t ados  
i nd i re t os  que  vêm a  pa r t i r  do  r e lac ionam ent o  es tabe lec ido  com os  
c l i en t es  nas  redes  s oc ia is ,  s ão  ma i s  d i f íc e is  de  s e r  m ensur ados .  
Oc or rem por  me io  de  pesqu i sas ,  acom panhament o  do  f eedback  
pos i t i vo /nega t i vo  po r  pa r te  dos  cons um ido res ,  enga j amento  e  
r ecom endaç ões .  Já  as  quan t i t a t i vas  ob têm -s e  a  pa r t i r  dos  índ i ces  
f i nance i r os  e  de  a t i v i dade .  Ac r ed i t ando - se  no  p r es supos t o  que  os  
ob je t i vos  ma io res  se j am :  re lac i onamento  e  p rox im idade ,  pe rce pç ão  da 
mar ca ,  i novaç ão  e  c r ia t i v i dade ,  e f i c i ênc ia  e  e f e t i v i dade .  Também 
podemos  obs er va r  que  as  van tagens  in t ang íve i s  a f e tam os  resu l t ados  
f inance i r os  po r  c aus a  e  e f e i t o .  
Uma das  ba r re i r as  p r i nc i pa is  pa ra  m e nsur a r  o  ROI  do  ma rk e t i ng  
é  a  cu l t u ra  da  empres a  e  o  acesso  às  i n f o rmaç ões .  No  despo r to ,  a  
c u l t u r a  do  c lube  e  dos  adep tos  i r á  in f l uenc ia r  f undam enta lm en t e  nas  
ações  do  mark e t i ng  e  no  t ra t amento  dos  dados  ( McQu ivey ,  2014) .  
A  p r i nc i pa l  d i f e rença  dos  i nves t imen t os  com uns  pa r a  os  de 
mark e t i ng  são  a  f o rma que  es te  in t eg r a  vá r i as  pequenas  dec is ões  de 
i nves t im en t o ,  sendo  es sas  dec i sões  re l evan t es  na  f o rma em que  cada  
um  i nves t e  em cada  un idade  m one tá r ia ,  a lém da  ap l i c aç ão  de  es f o rç os ,  
c r i a t i v idade ,  pess oas  e  t empo  ( Mour a ,  2016) .  
Ho f f man  &  Fo dor  (2010)  com ent a  a  com p lex idade  de  m ensur a r  o  
ROI  n as  cam panhas  em m íd ias  s oc ia is ,  po rém exp l i ca  t r ês  ob je t i vos  
p r im ord ia i s  des ta  p l a t a f o rma:  Consc iênc ia  da  marca ,  Enga jam ent o  de 
mar ca  e  o  boc a -boc a .   
▪  Consc iênc ia  da  marc a :  é  mensur ado  a t ravés  do 
r as t r eamento  c om pesqu is as  e  es tudos .  
▪  Enga jam ent o  de  ma rca :  é  pe r cep t íve l  a t ravés  das  r edes  
s oc ia i s ,  p r i nc ipa lmen te  quando  é  o  c onsum idor  que  ge r a  o  
p róp r i o  con teúdo ,  aumentando  v is ib i l i dade  e  l ea ldade  à  
mar ca .  
▪  Boc a -boc a :  Quando  um consum idor  es t á  sa t i s f e i t o  e  
c omun ica  a  ou t ros ,  po r  d i ve r sos  modos  on l ine  ( f ó runs ,  
v ídeos ,  c omentá r i os  e  e t c )  o u  o f f l i ne .   
Investimento 
$$$
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O  mesmo au to r  d i z  que  r eduz i r  as  es t ra t ég ias  das  m íd ias  s oc ia i s  
à  sua  d i f i c u ldade  de  mens uração  é  um g rande  e r r o .  Os  ges to r es  
p rec i sam perc eber  que  a  ques t ão  do  R OI  ness as  p la t a f ormas  é  mu i to  
ma i s  que  i ss o  e  devem es ta r  a ten t os  aos  4  c ´ s  ( c onexão ,  c r i aç ão ,  
c onsumo  e  con t ro le )  do  mark e t ing  na  r ede  s oc ia l  e ,  c o loca r  as s im  “a  
mar ca  pa ra  t raba lha r  pa ra  os  cons um ido res ”  s a t i s f azendo  as  
nec ess idades  dessa  com un idade  v i a  W eb .  
A  com un ic aç ão  d ig i t a l  se r ve  pa ra  t odos  os  ob je t i vos  de  
c omun icação ,  e  ac r esc en t a  novos :  engagem ent  ( es t imu la r  a  re l aç ão  
c om a  mar ca ) ,  ge ra r  buz z ,  ge r a r  l eads  ( po tenc ia is  c l i en t es )  ou 
c onvers ões  ( vendas  on l i ne ) ,  d inamiza r  a l vos  em t o rno  de  um even to /  
i de ia ,  s im u la r ,  es t imu la r  a  pa r t i c ipaç ão  e  rec omendaç ão ,  e t c .  ( L indon 
e t  a l . ,  2003) .  
Kaush ik  ( 2009)  c i t a  que  a  f a l t a  de  dados  qua l i t a t i vos  ag rega  um a 
d i f i cu ldade  pa r a  a  t om ada  de  dec is ões  que  ex i j am um conhec imen to  
ma io r  do  cons um ido r .  
Mc Derm ot t  e t  a l .  ( 2010)  apud  O l i ve i ra  ( 2012)  c i t a  que  as  aná l i ses  
das  m íd ias  soc ia is  s ão  bas tan te  d i f e renc iadas  dev ido  à  d ive rs i dade  de 
ap l i c ações  que  a s  c omp õem,  c omo:  
▪  W idge ts :  ap l i caç ões  u t i l i zad as  pe lo  usuár io  que  podem se r  
r ep l i c ados  e  r as t r eados  pe la  f on te  que  o  des envo l veu ;  
▪  V i sua l i zações :  Númer o  de  vezes  que  um w idge t  é  
c a r regado ;  
▪  Pub l i cações  (pos t s ) :  Pub l i cações  au to r a i s  em p la t a f o rmas ;  
▪  Com entá r i os :  Comentá r i os  dos  usuár ios  em r es pos t a  às  
pub l i caç ões ;  
▪  Com entá r i os  po r  pos t :  Taxa  que  mens ur a  a  r eperc uss ão  de 
um pos t .  
  
  
 
 
 
  
. 
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3 Metodologia 
Este  c ap í t u lo  ap res en t a  os  mét odos  e  p roc ed im en t os  u t i l i zados 
pa ra  a  inves t igação ,  a lém da  amos t r a  e  o  pe r f i l  da  amos t ra .  
O  un i ve r so  f o i  de l im i t ado  nas  o rgan i zações  des por t i vas  que  
pa r t i c i pa r am da  I  e  I I  L iga  de  f u tebo l  p ro f i ss iona l  na  époc a  de  2017 / 18 .   
Rea l i zam os  en t rev i s t as  sem ies t ru t u radas  com um gu ião  aos  
ges t o res  das  redes  s oc ia i s  das  o rgan i zações .  As  van tagens  des se 
mét odo  es t ão  na  t en t a t i va  de  c ap ta r  o  m áx imo  de  i n f o rmações 
pos s íve i s  ac e rc a  do  t ema e  pe rm i t i r  que  o  en t r ev is t ado  exp resse  suas  
i de ias  de  f o rma l i v re .  As  des van tagens  s u rgem quando  o  en t rev i s tado 
não  s e  s en t e  con f or táve l ,  ou  não  possu iu  es t ima  à  i nves t ig aç ão .  A lém 
d i ss o ,  a lgum as  o rgan i zações  t i ve r am rece io  em  par t i c i pa r  na  
en t rev i s ta  pa r a  não  c ompar t i l ha r  dados  e  in f o rmaç ões .  
A  es co lha  po r  es se  m ode lo  de  en t r ev i s tas  s e r ve  pa ra  r eco lhe r  
d i ve r sos  conce i t os ,  pensamentos  e  mét odos  de  t raba lhos ,  se ja  das  
o rgan i zações  com  ma io r  peso  ou  das  ma i s  pequenas .  
Ass im  c omo se  r e f e re  Pa t t on  ( 2002)  as  en t rev i s tas  t êm c omo 
ob je t i vo  a  r eco lha  de  v i vênc ias ,  op in iões ,  c onhec imen tos  e  
s en t imen tos  das  pes soas  u t i l i zando  o  en t rev i s tador  como in t e rmed iá r io  
a t r avés  de  convers as ,  sendo  a  pe r spec t i va  dos  su je i t os  rep le ta  de 
s ign i f i c ado ,  pass ív e l  de  se r  exp r es sa  e  com preend ida .  
Consoan t e ,  a  esc o lha  pe las  en t r ev is t as  sem ies t ru t u radas  que  se 
c a rac te r i zam por  s e rem r e la t i vamente  aber tas .  A  pa r t i c i paç ão  do 
en t rev i s tador  se r ve  pa ra  conduz i r  a té  ao  ob je t i vo  f i na l  e  c onhec er  o  
pon t o  de  v i s ta  do  en t rev i s tado ,  s endo  f e i t a  uma p r ede f i n i ç ão  das  
c a tegor i as  que  podem in f luenc ia r  o  d i sc u rso  ( Pa t t on ,  2002 ;  Qu i vy  &  
Cam penhoud t ,  2008 ) .  
Con f o rme f o i  menc ionado  pe los  au to res  ac ima ,  o  en t r ev i s t ador  
t em  o  pape l  de  o r i en t a r  a  en t r ev is t a  con f o rme os  con teúdos  p r opos tos  
pe la  i n ves t igação .  
Par a  G i l  ( 2005)  a l ém de  ou t ras  f o rmas  de  en t r ev is t a ,  des taco  do 
au to r  a  en t rev i s ta  f oca l i zada ,  que  ev idenc ia  um t ema bem es pec í f i co  
e  ao  en t r ev is t ado  pe rm i te - se  que  fa l e  l i v rem ent e  s obr e  o  ass un t o  
abor dado ,  exp lo r ando - se  as  exper i ênc ias  v i v i das  po r  e le ,  com o 
en t rev i s tador  a j udando  a  man te r  o  f oco  no  t ema p r inc i pa l .  
A inda  do  mesm o au t o r  ac ima ,  apon to  a  en t r ev is t a  po r  pau t as ,  
ap resen tando  um a es t ru t u ra  que  gu ia  os  f a to r es  de  i n t e resse  do 
en t rev i s tador .  As  pau tas  poss uem uma o rdem e  r e laç ão  en t re  s i ,  com 
poucas  pe rgun t as  d i re tas  e  o  en t r ev is t ado  f i ca  ap to  pa ra  f a la r  
l i v r ement e  c om o  en t r ev i s tador  repor tando  às  pau tas  es co lh idas . Com o  
p roc ed im en to  pa ra  a  aná l i s e ,  des tacam os  Sam p ie r ,  Co l l ado  &  Luc io  
. 
 
62 
 
( 2006)  que  s e  re f e re  a  aná l i se  qua l i t a t i va  c om o  ob je t i vo  de  
c ompr eender  o  i nd iv íduo  no  s eu  con tex t o  c om base  nas  suas  “ p róp r ias  
pa lav ras ,  de f i n i ções  ou  te rmos” .Ass im ,  u t i l i zamos  as  t ransc r i ções  
d i r e tas  pa ra  c ap t a r  a  i de ia  do  en t r ev is tado  e  ana l i s á - la . Sendo  ass im  o  
es tudo   f o i  c ons t i t u ído  numa pesqu is a  qua l i t a t i va  des c r i t i va .  O 
un i ve rs o  cons ide rado  f o ram as  p r inc ipa is  redes  soc ia is  u t i l i zadas  em 
Por t uga l ,  c omo o  Facebook  e  I ns tag ram.  Rea l i zam os  en t r ev is t as  c om 
os  res pons áve i s  pe la  ges t ão  das  redes  s oc ia i s  ou  c o laborador es  des t a  
á rea  nos  c lubes  de  f u tebo l  p ro f i s s iona l  de  Por tuga l ,  pe r tenc en t es  a  I  
ou  I I  L iga  na  época  2017 /2018 .  
A  en t rev i s ta  f o i  d i v id i da  em t r ês  g randes  c a tegor i as  de  pe rgun t as  
(O  que  f azem? Po rque  f azem? E c omo medem o  re t o rno?)  pa r a  
pe rc ebermos  como es t e  depar tamento  dos  c lubes  ana l i s am o 
f unc ionament o  das  m íd ias  s oc ia i s .  
Fo ram c on t a tados  os  ges to r es  das  redes  s oc ia i s  dos  c l ubes  que  
d i spu ta r am as  l i gas  p r o f i ss i ona is  de  f u tebo l  em Por t uga l  na  época 
2017 /18 .  Par t i c ipa r am 33  i ns t i t u i ções  na  com pet i ç ão  nac iona l ,  das  
qua i s  rea l i zamos  en t r ev i s ta  com 16  dess as ,  os  dem a is  ges t o res  não  
r esponder am noss o  c on t ac t o  ou  não  qu is e ram par t i c i pa r  da  
i nves t igação .  As  en t rev i s tas  f o ram r ea l i zadas  pess oa lm en t e ,  por  
v i deocon f e rênc ia  ou  po r  esc r i t o ,  dependendo  da  d is pon ib i l i dade  do 
en t rev i s t ado .  
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3.1 Análise de Conteúdo 
A aná l i se  de  con t eúdo  c omo um método  de  i nves t igaç ão  
c ompr eende  p roced imen tos  pa ra  o  p r oc ess amento  de  dados  
c i en t í f i c os .  É  uma f e r ramenta  a t ua l i zada  em f unç ão  dos  p r ob lem as  
c ada  vez  m a is  d i ve rs i f i c ados  que  s e  inves t iga  e  das   d i f e ren t es  f o rma 
de  c omun i cação  ( Mo raes ,  1999) .  
Com a  aná l i se  de  c on t eúdo  c ompreendemos  e  i n te r p re t amos 
c ada  un idade  da  mens agem or ig ina l .  Des ta  f o rma  podemos  per ceber  
c om as  pa lavras ,  pe rsonagens ,  c on t ex tos  e  ob je t os ,  as  en t re l i nhas  das  
f a l as  p ro f e r i das  pe los  en t rev i s tados  (F l i ck ,  2004) .  
Segundo  Bar d in  (2004)  a  aná l i se  de  c on t eúdo  c ons t i t u i - s e  em 
t rês  f as es :  1 -  p r é  aná l i se ,  2 -  exp lo r aç ão  do  mate r i a l  e  3 -  t r a tamento  
dos  res u l t ados ,  in f e rênc ia  e  i n te rp re tação ,  pos su indo  p roces sos  
den t r o  des sas  f as es .  
1 )  A  p r é  aná l i s e  é  o  p r ocesso  de  o rgan i zaç ão  do  m ate r i a l ,  
t o r nando -o  operac iona l .  Eng loba  a  l e i t u r a  f l u tuan te  do  
mat e r ia l ,  a  esc o lha  dos  docum ent os  a  s e rem ana l i sados ,  a  
f o rmu lação  das  p ropos ições  e  dos  ob j e t i vos  do  t raba lho ,  a  
e l aboração  de  ind ic adores  que  f undamentem a  in t e rp r e tação 
e  a  p r eparação  e  o rgan i zação  do  m ate r i a l ;   
2 )  A  exp lo ração  do  mat e r ia l  poss u i  a  f as e  de  ca t egor i zação ,  a  
esc o lha  da  un idade  de  aná l i s e  e  a  cod i f i c ação  do  mat e r ia l .  
Es ta  f as e  é  de  s uma im por t ânc ia ;   
3 )  O  t ra tam ent o  e  a  i n t e rp r e tação  dos  r esu l t ados ,  na  qua l  os  
r esu l t ados  s ign i f ic a t i vos  são  ana l i s ados  oc or rendo  a  
c ondens ação  e  o  des t aque  das  i n f o rmações  pa ra  aná l i s es  
c u lm inando  na  aná l i s e  re f l e x i va  e  c r í t i c a .  
 
Pa r a  F l i ck  (2004 ,  p .  189)  “a  c od i f i c aç ão  envo l ve  uma c omparação 
c ons tan te  dos  f enômenos ,  c asos ,  c onc e i t os  e  as s im  por  d i an t e ,  bem 
c omo a  f o rmu lação  de  ques tões  d i r ig i das  ao  t ex t o . ”  Ass im ,  mos t ra  que 
a  cod i f i cação  c onduz os  conc e i t os  que  p r ocur amos  nas  en t rev i s tas  
pa ra  ge r a r  redes  de  ca t egor ias  e  re l aç ões  ex i s ten te .  
P r ime i ro  de f in im os  os  conc e i t os  ( cód igos ) ,  l ogo  depo i s  te remos 
d i ve r sos  c ód igos  que  s e rão  ca t egor i zados .  “um tex to  pode  se r  
c od i f i c ado  l i nha  a  l i nha ,  f r ase  a  f r as e  ou  pa rág ra f o  a  pa rág ra f o ,  ou  um 
c ód igo  pode  s e r  l i gado  a  t ex tos  i n te i ros  (…) .  A  esc o lha  de  uma des sas 
a l t e rna t i vas  depend e  da  ques tão  de  pesqu is a ,  do  mate r ia l ,  do  es t i l o  
pes soa l  do  ana l i s ta  e  do  es t ág io  que  a  pesqu i sa  t i ve r  a t ing ido ”  (F l i ck ,  
2004 ,  p .  190) .  
. 
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Segundo  Gün ther  ( 2006) ,  os  ac on t ec im en tos  e  c onhec imen tos  
c o t id i anos  s ão  e lementos  da  i n te r p re tação  dos  dado s .  O  p r ime i r o  no 
âm b i to  do  p r oc esso  da  pesqu i sa  e  q u e  é  v i nc u lado  à  v i da  f o ra  do 
mesmo.  Par a  a l ém d i ss o ,  a  c on t ex t ua l i dade  se r ve  c omo um nor te  da 
aná l i se  con t ra  a  abs t ração  dos  resu l t ados ,  imp l i cando  um a re f lexão  
c on t ínua  sobre  o  s eu  c ompor tamento  enquan to  pesqu is ador  e  uma 
i n t e ração  d inâm ic a  en t r e  es te  e  o  seu  ob je to  de  es t udo ,  s endo  es sa ,  
s egundo  o  au t o r ,  uma das  d i f e renç as  ma i s  re levan tes  en t r a  a  pesqu is a  
qua l i t a t i va  e  quan t i t a t i va .  
Gün ther  (2006 )  d i z  que  nas  en t r ev is t as  g ravadas ,  há  uma f o rma 
de  t ransc r i ção  l i t e ra l  que  é  de ta l hada  i nc lu indo  os  s i na is ,  en tonações ,  
s o taques ,  r eg iona l i sm os  e  “ e r ros ”  de  f a la .  Po rém  tam bém  há  a  
t r ans c r i ção  c omentada  que  não  exc lu i  a  ou t ra ,  que  r eg is t ra  hes i t ações 
na  f a la ,  exp ressões  c o rpora is  e  f ac i a i s  que  acom panham a 
ve rba l i zação  dos  en t r ev i s tados .  A  c ons t r uç ão  de  s is tem as  desc r i t i vos  
a  pa r t i r  da  t ransc r i ç ão  f az  o  e l o  c om a  in t e rp r e tação  dos  dado s  e  pa ra  
o  au to r  não  há  como  d i ssoc ia r  um s is tem a desc r i t i vo  da  pe rs pec t i vas ,  
va lo r es  e  emoções  de  quem  p r epa ra  um  s is t ema  de  c a tegor i zação  de 
even tos .  
Ex i s t em a lgum as  f er r ament as  pa ra  aux i l i a r  o  p r ocess o  de  aná l i se  
de  c on t eúdo ,  poss ib i l i t ando  exp lo ra r  dad os  de  f o rma ma is  am p la  e  
econom izando  tempo e  cus tos  da  pesqu is a .  Es sas  f e r ramentas  são  os  
s o f twares  que  não  impõem nenhuma  abor dagem  met odo lóg ica  e  
pe rm i tem a o  pesqu i sador  ap l i c a r  d i f e ren t es  es t ra t ég ias  (Sa i l l a rd ,  
2011 ;  Te i xe i r a  &  Beck er ,  2001) .  
A  a ná l i s e  de  c on teúdo  de  f o rma quan t i t a t i va  e  qua l i t a t i va ,  
d i f e renc iando -as  com o:  A  quan t i t a t i va  t r aç a  um a f requênc ia  das  
c a rac te r ís t i cas  que  se  repe t em ao  longo  do  con teúdo  do  tex t o ;  na  
qua l i t a t i va  p r ocura -se  a  p resença  ou  ausênc ia  de  um a c e r ta  
c a rac te r ís t i ca  nos  f r agmentos  do  t ex t o .  O  t ex t o  é  um a f o rma  do  s u je i t o  
s e  expr im i r ,  c abe  ao  ana l i s t a  bus car  e  ca t egor i za r  as  un idades  de  
tex to ,  i n te r p re tando -as  ( Caregna to  &  Mu t t i ,  2006) .  
Par a  Sa i l l a rd  (2011 )  os  so f t wares  inc l uem f unc i ona l idades  pa r a  
os  p roc es sos  de  cod i f i caç ão  e  ca t egor i zação ,  o t im i zando  es te  
p roc ess o .  
Na  p ré  aná l i se  do  mat e r ia l  pe rc ebemos  um padrão  de  temas 
c i t ados  pe los  en t r ev i s tados  e  que  es tão  p r es en t es  nos  ob j e t i vos .  Com 
bas e  ness as  c a tego r i as  e  na  in t e rp r e tação  dos  c ód igos  e  c on t ex t os  
dos  acon tec im en tos ,  decom pomos  as  mensagens  em busc a  das  
un idades  pa r a  a t ing i r  os  ob j e t i vos  de f in i dos  no  es tudo  ( con f o rme 
tabe la  3 ) .  
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Tabela 3 - Categorias 
Cat egor ia  Un idades  
Aná l i se  Feedback 
Trabalho 
Engagement ( Pos t agens /L ik es / Par t i has )  
Púb l i co  a lvo  Adeptos/Sócios 
Seguidores 
Impr ensa / Com un icação  s oc ia l  
Fu tebo l  J ogador  /  Equ ipa  
Resu l t ado  despor t i vo  
Ma rk e t i ng  Vendas Ingresso 
Vendas  Produ tos / Me rchand is ing  
Pa t r oc inador  /  pa rce r i as  comer c ia is  
Fon t e :  E laborado  pe lo  au to r  
   
  
  
 
3.2 Amostra 
Par a  Qu i vy  &  Campenhoud t  ( 2008)  a  amos t r a  c a rac te r i za - se 
pe las  es t r u tu r as  e  os  s i s temas  de  re l aç ões  s oc ia i s  que  f azem os  
c ompor tamentos  dos  con jun t os  f unc iona r  e  mudar .  
Há  uma pos s ib i l i dade  de  es t udar  ca r ac te r ís t i cas  da  popu lação 
c om o  mét odo  da  en t r ev is t a  s em id i r e ta ,  sendo  desnec ess ár io  a  
i n c lus ão  de  dezenas  de  pessoas  (Q u i vy  &  Campenhoud t ,  2008) .  
Com o es t á  des c r i t o  nas  de l im i t ações  da  pesqu i sa ,  es te  t r aba lho  
c on t ém apenas  os  c l ubes  que  pa r t i c ipa ram da  I  e  I I  L iga  de  Fu tebo l  
P ro f i s s iona l  em Por tuga l  na  época  2017 /18 ,  c om uma obs er vação  que 
as  p r i nc ipa is  e  equ ipas  B  são  de  um a  ún i ca  o rgan i zaç ão  despor t i va ,  
os  qua is  es t ão  l i s t ados  n a  tabe la  4 .  
  
. 
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Tabela 4 - Clubes participantes da Liga 
Clube Liga que participou na 
época 2017/18 
Clube Liga que participou na 
época 2017/18 
Boavista Futebol 
Clube, Futebol SAD 
I Liga Académica de Viseu 
Futebol Clube – 
Futebol, SAD 
II Liga 
C.D. Tondela – 
Futebol SAD, Lda 
I Liga Associação Académica 
de Coimbra- Organismo 
Autónomo de Futebol, 
SDUQ Lda 
II Liga 
Clube Desportivo das 
Aves – Futebol, SAD 
I Liga Clube de Futebol União 
da Madeira, Futebol 
SAD 
II Liga 
Clube Desportivo 
Feirense – Futebol, 
SAD 
I Liga Clube Desportivo da 
Cova da Piedade – 
Futebol SAD 
II Liga 
Futebol Clube de 
Paços de Ferreira, 
SDUQ, Lda 
I Liga Clube Desportivo 
Nacional Futebol, SAD 
II Liga 
Futebol Clube do 
Porto, Futebol SAD 
I Liga Futebol Clube de 
Arouca – Futebol 
SDUQ, LDA 
II Liga 
Grupo Desportivo de 
Chaves – Futebol, 
SAD 
I Liga Futebol Clube de 
Famalicão – Futebol 
SAD 
II Liga 
Marítimo da Madeira, 
Futebol, SAD 
I Liga Futebol Clube de 
Penafiel, SDUQ, LDA 
II Liga 
Moreirense Futebol 
Clube – Futebol, SAD 
I Liga Futebol Clube do Porto, 
Futebol SAD B 
II Liga 
OS Belenenses – 
Sociedade Desportiva 
de Futebol, SAD 
I Liga Gil Vicente Futebol 
Clube – Futebol, SDUQ, 
LDA 
II Liga 
Portimonense 
Futebol, SAD 
I Liga Leixões Sport Clube, 
Futebol SAD 
II Liga 
Rio Ave Futebol Clube 
– Futebol SDUQ Lda 
I Liga Real Sport Clube II Liga 
Sport Lisboa e 
Benfica, Futebol, SAD 
I Liga Santa Clara Açores – 
Futebol, SAD 
II Liga 
Sporting Clube de 
Braga, Futebol, SAD 
I Liga Sport Lisboa e Benfica, 
Futebol SAD B 
II Liga 
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Sporting Clube de 
Portugal – Futebol 
SAD 
I Liga Sporting Clube da 
Covilhã – Futebol 
SDUQ, Lda 
II Liga 
Vitória Futebol Clube, 
SAD 
I Liga Sporting Clube de 
Braga – Futebol, SAD B 
II Liga 
Vitória Sport Clube – 
Futebol, SAD 
I Liga Sporting Clube de 
Portugal – Futebol SAD 
B 
II Liga 
Estoril Praia - Futebol, 
SAD 
I Liga União Desportiva 
Oliveirense – Futebol, 
SDUQ, LDA 
II Liga 
  Varzim Sport Clube – 
Futebol, SDUQ, LDA 
II Liga 
 
Fon t e :  E laborado  pe lo  Au to r  
 
Num levan t amento  de  dados  das  duas  p r i nc i pa is  r edes  s oc ia i s  
o f i c ia i s  dos  c lubes ,  Fac ebook  e  I ns tag ram,  rea l i zados  pe lo  au to r  no  
d i a  02 / ab r i l / 2018 ,  de  ac ordo  c om o  núm ero  de  s egu ido res  ob t ém -se  a  
t abe la  5 ,  pe rc ebemos  que  f o ram rea l i zadas  as  en t rev i s tas  com 
aprox imadamente  43%  de  segu ido r es  do  un i ve rso  da  pesqu is a .  
  
. 
 
68 
 
 
 
 
Tabela 5 - Diferença de seguidores da amostra 
 
Facebook Instagram Total % Total 
Realizadas (16) 5 157 976 968 372 6 126 348 42,78% 
Não Realizadas (17) 6 855 199 1 337 540 8 192 739 57,22% 
Soma 12 013 175 2 305 912 14 319 
087 
100% 
Fonte: Elaborado pelo Autor, 02/abril/2018 
 
Na  t abe la  6 ,  r ea l i zam os  uma c on t agem de  segu ido r es  nas  redes 
s oc ia i s  das  en t idades  que  f o ram en t rev i s tadas ,  com a  p e rc en t agem em 
r e laç ão  ao  un i ve rs o  dos  c l ubes  que  pa r t i c i pa r am da  I  e  I I  L iga  
Por t ugues a  de  Fu tebo l  P ro f i ss iona l  na  époc a  2017 /18 .  
 
 
Tabela 6 - Contagem de seguidores 
Clubes Facebook Instagram Soma % Total 
Porto 4 053 568   820 000   4 873 568   34,04 
Braga 281 319   42 000   323 319   2,26 
Vitória Guimarães 148 538   37 200   185 738   1,30 
Académica 158 112   9 534   167 646   1,17 
Boavista 130 767   15 500   146 267   1,02 
Rio Ave 76 697   10 600   87 297   0,61 
Paços Ferreira 81 338   4 526   85 864   0,60 
Chaves 62 738   0   62 738   0,44 
Nacional 39 103   4 938   44 041   0,31 
Estoril 33 356   8 506   41 862   0,29 
Moreirense 28 706   3 687   32 393   0,23 
Desp. Aves 19 235   5 205   24 440   0,17 
Santa Clara 16 719   1 757   18 476   0,13 
Oliveirense 12 113   897   13 010   0,09 
Covilhã 9 619   438   10 057   0,07 
Leixões 6 048   3 584   9 632   0,07 
Total 5 157 976 968 372 6 126 348 42,78 % 
Fonte: Elaborado pelo Autor, 02/abril/2018 
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Perc ebe -s e  que  as  en t rev i s tas  rea l i zadas  a t ingem 43% do 
númer o  t o t a l  de  segu ido r es  das  pág inas  o f i c ia i s ,  l embr ando  que  há 
um a enorme d i sc r epânc ia  dos  u t i l i zadores  que  seguem  os  t rês  
p r i nc i pa is  c lubes ,  FC Por to ,  SL  Ben f i c a  e  Spor t i ng  CP re l a t i vament e  
aos  dem a is  ( c on f o rme t abe la  7 ) .  
 
 
Tabela 7 - Seguidores dos três grandes 
Clube Facebook Instagram Total % Total 
Porto 4 053 568   820 000   4 873 568   34,04% 
Benfica 3 681 823   799 000   4 480 823   31,29% 
Sporting 2 572 940   480 000   3 052 940   21,32% 
Fonte: Elaborado pelo Autor, 02/abril/2018 
 
 
3.2.1 Perfil do entrevistado  
O es tudo  p r oc urou  ind i v íduos  espec í f i c os ,  cu ja  p r ime i ra  
c ond ição  e ra  se r  ges to r  das  redes  s oc ia i s  das  o rgan i zações  
des por t i vas  de  equ ipas  que  d ispu ta r am a  I  e  I I  L iga  na  époc a  2017 /18 .  
Apr esen ta r emos  de  s egu ida  as  ca r ac te r ís t i cas  des t a  amos t ra .  
Par a  chegar  a  es sa  am os t r a  f o ram con ta t ados  v i a  e -m a i l ,  
t e l e f one ,  s i t e  o f i c ia l  e  pág inas  o f i c ia i s  nas  r edes  s oc ia is  de  t odas  as  
en t idades  des por t i vas  pa r t i c i pan tes  da  L iga .  
Dos  16  ges to r es  que  ace i t a ram par t i c ipa r ,  houve  apenas  u m  c aso  
em q u e  o  en t rev i s tado  não  res pondeu  ao  c on j un t o  de  pe rgun t as  em 
r e l aç ão  ao  s eu  pe r f i l .  
Pe rc ebemos  que  o  t empo de  s e r v iç o  é  a lgo  bas t an t e  
he te r ogêneo .  Ex is tem ges to r es  que  es tão  há  menos  de  uma época  
f u tebo l ís t i c a  no  c l ube ,  po rém dur an t e  as  en t r ev is t as  não  houve 
nenhum a c i t aç ão  que  re l ac ione  o  t em po  que  es t ão  no  c l ube  com 
a lgum a ou t ra  c a rac te r ís t i ca  impo r tan t e  de  t raba lho  ( con f o rme  na  f igu ra  
14 ) .   
. 
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Figura 14 - Tempo no clube 
Fonte: Elaborado pelo Autor 
 
Dur an t e  as  en t r ev is t as  pe r cebem os  que  a  a t i v i dade  da  ges t ão 
das  redes  soc ia is  é  f e i t a  po r  c o labor ado res  c om d i ve rs as  f unções ,  
c onsoan t e  ap resen t amos  na  f igu ra  15 ,  a  f unç ão  do  c o laborador  
r esponsáve l  t ambém pode  exp l i ca r  as  f o rmas  c omo s ão  t r aba lhadas  e  
que  l i nhas  de  pensam ent o  a  en t i dade  s egue .  
 
4
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Figura 15 - Função dos gestores 
   Fonte: Elaborado pelo Autor 
 
As  en t rev i s tas  f o ram rea l i zadas  en t r e  dezembr o  de  2017  e  m a io  
de  2018  com os  ges t o res  das  redes  soc ia is  das  o rg an i zações  e  f o ram 
u t i l i zadas  d i f e ren tes  f o rmas  de  en t rev i s ta r .  P r im e i ramente  t en tam os  
um enc on t r o  pess oa l ,  c as o  não  f oss e  poss íve l  a  opç ão  e r a  
v i deocon f e rênc ia .  Por  opção  do  en t rev i s tado  ocor r e ram t rês  ocas iões  
em  que  as  respos t as  f o ram s ubmet idas  po r  esc r i t o .  O  tempo de  
du ração  méd io  das  en t r ev is t as ,  s e ja  po r  encon t ro  pes soa l  ou  po r  
v ídeo ,  f o i  de  30  m inu tos .  
Com o f o rma de  p r es er va r  os  en t r ev is tados ,  não  f o ram reve lados  
o s  s eus  nomes  ou  qua lquer  s i t uaç ão  que  s e ja  pas s íve l  de  
r econhec imen to ,  mesmo quando  f o rem c i t ados .  Fo r am es tabe lec idas  
c a tegor i as ,  com o p r econ i za  a  aná l i se  de  con teúdo ,  re t i r adas  da  teo r ia  
pa ra  desc r ever  o  que  e les  d is se r am pa ra le l amente  com os  re f e renc ia is  
t eó r i c os ,  des c r i t os  na  pesqu is a .  
Par a  rea l i za r  a  aná l i se  f o i  u t i l i zado  o  so f t war e  Maxqda  2018 .  
P r ime i ram ent e  se rão  ap res en t ados  os  res u l t ados  ge ra i s  com as  
f e r ramentas  d is pon íve i s  no  so f t war e .  Em segu ida ,  i r emos  exem p l i f i ca r  
a s  s i t uaç ões  e  aná l i s es  in t e rp r e ta t i vas  das  ca t egor i as .  
Com os  núm eros  ge ra is  c onsegu imos  pe rceber  qua i s  f o r am os  
c ód igos  m a is  enc on t r ados  nas  r es pos tas  que  ob t i vemos  dos  ges t o res .  
Diretor de 
Comunicação
43%
Assessor de 
Imprensa
19%
Diretor de 
Marketing
31%
Outras
7%
FUNÇÃO
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Os  g rá f i c os  demons t r am que  a  aná l i s e  dos  ges t o res  em re l ação  ao 
t raba lho  do  s eu  c l ube  nas  redes  soc ia is  é  o  que  ma i s  f o i  f a l ado ,  as s im 
c omo a  r e laç ão  c om os  adep t os  e  os  s óc ios  f o i  amp lamente  c i t ada,  
s endo  ess as  as  c a tegor i as  ma i s  redundan t es  nas  r es pos tas  ( c on f o rme 
f igu ra  16 ) .  
 
 
 
Figura 16 - Números gerais dos códigos 
Fon t e :  E laborado  pe lo  Au to r  
 
Com a  mat r i z  ge ra l  dos  cód igos ,  expos t a  na  f igu r a  17 ,  
c onsegu imos  ana l i s a r  qua is  f o ram as  c a tegor ias  c i t adas  po r  cada  
ges t o r .  Na  p r ime i ra  l i nha  enumer amos  cada  en t r ev is t ado .   Podemos  
des t ac ar  as  t r ês  que  es t i ve ram p r es en tes  em todas  a s  res pos tas ,  s ão  
e l as :  Adep tos /Sóc ios ,  Imprensa / Comun ic ação  Soc ia l  e  Engagement .  
Par a  a lém d iss o ,  t ambém a  da  J ogador / Equ ipa  e  s egu ido res ,  que  f o ram 
c i t adas  po r  am p la  ma io r ia .  
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Figura 17 - Matriz geral das categorias 
Fonte: Elaborado pelo Autor  
  
 
Ao  ana l i s a r  a  mat r i z  de  c onexão  en t re  os  cód igos ,  na  f igu ra  18 ,  
pe rc ebemos  o  n ív e l  em que  um a ca tegor i a  s e  re lac i ona  com ou t ra .  
Perc ebemos  que  as  ca t egor ias  que  fa l am s obr e  os  adep t os / sóc ios  e  
os  s egu ido r es  es tão  mu i t as  das  vezes  acom panhadas  da  pa r te  da 
aná l i se  do  ges t o r  ao  p r óp r i o  t r aba lho ,  ass im  com o acon tece ,  na  
c a tegor i a  “enga j amento ”  que  re lac i ona  as  pos tagens ,  n íve l  de  gos t os  
e  par t i l has  dos  s eus  con teúdos .  
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Figura 18 - Matriz de conexão entre códigos 
 Fon t e :  E laborado  pe lo  Au to r  
  
 A l ém d i sso ,  uma  das  c a tegor i as  m a is  c i t adas  f o i  a  
“ j ogador / equ ipa ”  que  tem g rande  l i gaç ão  com  t odas  as  ou t ras  e  
demons t r a  a  impor tânc ia  des t es  pa ra  o  t r aba lho  rea l i zado  nas  redes 
s oc ia i s .  
 
  
. 
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4 Análise dos resultados 
Por  me io  das  en t rev i s tas  r ea l i zadas  e  das  in f o rmações  c o le t adas 
i r em os  d is cu t i r  os  resu l t a dos  e  t es ta r  as  h ipó tes es  p r opos t as .  
U t i l i za r emos  exc er tos  pon t ua is  das  respos t as  dos  en t rev i s tados  pa r a  
exp l i c a r  as  in f e rênc ias  expos t as .  
 
4.1 Estratégias nas Redes Sociais 
 Com o re f e r ido  em d i ve rs os  es t udos ,  as  es t r a tég ias  pa ra  as  redes 
s oc ia i s  ap r es en t am uma e levada  d i ve rs i dade .  Es tas  s ão  adap tadas  de  
acor do  com a  in tenç ão  da  o rgan i zaç ão ,  o  momento  e  a  d is pon ib i l i dade 
dos  r ec u rsos  (Berno f f  &  L i ,  2008 ;  da  S i l va  e t  a l . ,  2018 ;  W ang  &  Zhou ,  
2015) .   
Des ta  f o rma,  é  poss íve l  i n te r l i ga r  os  es tudos  ap resen tados  c om 
as  res pos tas  p ro fe r i das  pe los  ges t o r es  das  redes  s oc ia i s  de  c ada 
o rgan i zação .   
Com o re f e r im os  du r an te  a  aná l i s e  do  pe r f i l  dos  en t rev i s tados ,  a  
f unç ão  p r inc ipa l  que  c ada  ges t o r  exe rc e  c r i a  uma l i nha  de  pensamento  
e  de  es t ra tég ia  que  as  redes  s oc ia i s  da  o rgan i zaç ão  i r ão  segu i r .  É  
impor tan te  a  o rgan i zação  te r  uma i den t i dade  que  poss a  se r  
r econhec ida  pe la  sua  f o rma de  com un ic a r .  Cada  rede  soc ia l  poss u i  s eu  
p róp r i o  a lgo r i tmo ,  que  é  des conhec ido  dos  ges t o res .  Es ta  ince r t eza  e  
f a l t a  de  con t ro l o  cons t i t uem -s e  como d i f i cu l dades  ex t ra  na  de f in i ç ão  
d a  es t ra t ég ia ,  con fo rme re f e re  o  o  En t rev i s tado  11 .  
 
“Acho que desde que a gente tenha uma estratégia e a gente consiga 
obedecer a essa estratégia e nós felizmente ao longo dos tempos 
não temos tido grande desvio em relação a ela, portanto conhecemos 
muito bem nossos limite, sabemos que terrenos que queremos pisar 
e qual não queremos, o impacto positivo eu nunca controlo posso 
trabalhar para ele mas no fundo depende do Facebook, do algoritmo, 
e não controlo totalmente o alcance da publicação mas acima de tudo 
em termos de conteúdo o mais importante para nós, por isso temos 
uma equipe bastante criteriosa nós não perdemos a nossa 
identidade” (Entrevistado 11) 
 
No  c aso  do  En t r ev is t ado  14 ,  pe rc ebemos  que  a  es t ra t ég ia  é  bem 
de f in i da  nos  depar tam ent os  de  mark et ing  e  de  c omun icaç ão  do  c lube  
que  t raba lham em c on j un t o  e  que  t odas  as  aç ões  da  o rgan i zação  nas  
r edes  s oc ia i s  são  bem p laneadas .  
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 “Há uma estratégia delineada sempre em sintonia com o 
departamento de marketing, o departamento de comunicação e 
marketing estão sempre em sintonia e há sempre uma estratégia 
para as redes sociais nada é colocado em vão, as coisas são 
planeadas e estruturadas para comunicar-nos melhor para o exterior” 
(Entrevistado 14) 
 
As pág inas  nas  p la ta f o rmas  on l ine  devem  ser v i r  c omo f e r ram ent a  
p a ra  d i vu lgaç ão  do  c lube .  Para  a lém d i ss o ,  o  c lube  tem  que  c r i a r  a  
nec ess idade  nos  adep t os ,  s óc ios ,  s impa t i zan t es  de  as s is t i r  aos  j ogos  
e  even tos ,  i gua lando  as  suas  pa r t i c ipaç ões  o f f l i ne  às  das  r edes  soc ia is  
c omo r e f e re  o  en t rev i s tado  1 .  
“a promoção das atividades do clube, dos nossos patrocinadores, 
nossos parceiros e também dos jogos que disputamos, sobretudo na 
condição de visitados, que jogamos em casa em que tentamos 
apresentar ideias e campanhas diferentes que motivem as pessoas 
a se deslocarem ao estádio para apoiarem (o clube)” (Entrevistado 1) 
 
 
 
Perc ebemos  que  as  pág inas  on l i ne  devem  es t a r  a  t r aba lha r  em 
c on j un t o  c om todas  as  f o rmas  de  com un i caç ão  do  c lube ,  se j a  po r  
doc umentos  púb l i c os ,  c omun icados ,  equ ipament os  e  e t c .  O  
En t r ev is t ado  12  é  um  exemp lo  da  in teg ração  das  redes  soc ia is  numa 
l i nha  de  pensam ento  t r as nversa l  ao  c lube .  
 “Nós definimos um objetivo muito claro, aumentar o número de 
sócios do clube através das redes sociais, aumentar nossa interação 
com o publico, aumentar nossa visibilidade, e criar uma linha gráfica 
com que nós identifiquemos e que todos nos identifiquem facilmente, 
quer no Facebook, no Twitter, no Instagram, no autocarro, nos 
equipamentos dos jogadores, no nosso papel de secretaria, nos 
documentos que são enviados, manter uma linha gráfica que nos 
identifique, com isso, temos uma identidade mais forte, com isso as 
redes sociais são muito importante nisso porque chegam a muita 
gente e chegam ao mundo inteiro” (Entrevistado 12) 
 
A pág ina  o f i c i a l  e  o  pe r f i l  das  o rgan i zaç ões  têm com o um  dos 
ob je t i vos  t o rná - lo  em a lgo  m a i s  pa lpáve l ,  m a is  p r óx im o  do  adep to .  Uma 
es t ra t ég ia  i n te l igen t e  de  comun ica r ,  vender  e  c r i a r  o  v íncu lo  com os  
c onsum idores  pass a  po r  u t i l i za r  um a l i nguagem fác i l  de  se r  
c ompr eend ida  e  ge r a r  c ada  vez  ma is  um a r e laç ão  b id i rec i ona l  onde  o  
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usuár io  s e  s in ta  impor tan te  e  pa r t e  da  en t i dade  des por t i va ,  de  acor do 
c om o  En t r ev is t ado  2 .  
“O que nós pretendemos com as redes sociais é acima de tudo é 
mais do que passar informação útil, isso até usamos mais através do 
site, é criar Engagement com o nosso publico, com nossos adeptos, 
passar informação, mas também conteúdo interessante, coisas que 
eles gostam de saber e muitas vezes não sabem, mas a principal 
função é essa, é criar uma relação bidirecional, nós trabalhamos 
muito isso, de pedir opiniões, de criar essa relação de feedback com 
nosso publico mas essencialmente é isso, é criar uma relação com 
nossos adeptos e passar informação mas não de forma massiva, é 
criar conteúdo que as pessoas gostem de ver, é passar o que nós 
pretendemos mas de uma forma leve e informal, essencialmente 
tanto que não é muito usual, mas nós tratamos nosso publico, desde 
adolescente até idosos, e nós tratamos toda gente por “tu” nas redes 
sociais, isso é pra criar exatamente essa relação informal e de que 
somos no fundo, uma família” (Entrevistado 2) 
 
Uma das  es t r a tég ias  u t i l i zadas  pe los  ges to r es  é  c r ia r  uma 
i n t e ração  en t re  o  c l ube  e  os  s eus  adep t os ,  c r i a r  a  sensação  de 
p rox im idade  que  pe rm i t a  aos  adep t os  v i sua l i za r  a  o rgan i zação  como 
a lguém q ue  é  am igo ,  es t r e i t ando  a inda  ma is  o  laç o  emoc iona l  dos  
i nd i v íduos ,  exemp l i f i c amos  com a  r es pos ta  do  En t r ev is t ado  9 .  
“Oferecem uma forma muito interessante de interagir com as 
pessoas, colhendo opiniões, ter feedback das coisas que faz, 
comunicar as pessoas aquilo que quer fazer, o que vende, o que tem, 
acho que no fundo é abrir portas ao mundo de uma forma clara que 
não existia anteriormente, é quase uma presença, tornar físico o 
clube, o clube existe ali, é exatamente, o clube quase que se torna 
físico nas redes sociais, antes as pessoas tinham que vir ao estádio 
para estar com o clube, e agora elas podem interagir com ele, o clube 
responde, chegamos a esse ponto, acho que esse é o facto mais 
interessante das redes sociais, as pessoas poderem sentir que o 
clube os respondeu, e as vezes fazemos esse esforço, tentar 
responder a toda gente, a tentar responder a todas as interações em 
todas as redes sociais, as pessoas vão sentir alguma coisa que se 
calhar, que não sentiam antes, que agora podemos fazer, para mim 
é a parte mais importante, é a parte emocional da coisa” 
(Entrevistado 9) 
Re la t i vam ent e  à  ques t ão  da  ex i s tênc ia  de  um a  es t ra tég ia  pa ra  
as  redes  s oc ia i s ,  a  ma io r i a  dos  ges t o res  res ponde u  a f i rma t i vo ,  
pos su indo  uma  es t r a tég ia  de  t raba lho .  
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Ass im ,  ve r i f i cam o s  que  os  c lubes  possuem es t r a tég ias  c la r as  em 
r e l aç ão  ao  s eu  t r aba lho  nas  r edes  soc ia is .  Fo r am c i t adas  d i ve r sas  
f o rmas  de  es t r a tég ias .  Fo i  c i t ado  po r  7  ges t o res ,  que  as  redes  s oc ia i s  
t r aba lham em c on jun to  c om o  depar tam ent o  de  c omun i cação  e /ou 
depar tam ent o  d e  f u tebo l  p ro f i ss iona l .  Re la t i vam ent e  ao  depar t amento  
de  m ark e t i ng ,  a  un ião  c om as  r edes  soc ia is  f o i  c i t ad a  po r  3  ges t o res ,  
j á  o u t ros  2  ges to r es  c i t a ram ou t r os  depar tam ent os  do  c l ube .  A  ques tão 
não  f o i  r es pond ida  de  f o rma c la r a  po r  pa r te  de  do is  en t rev i s tados ,  q u e 
apenas  re f e r i r am ex i s t i r  um a es t ra tég ia .  O u t ro  c as o ,  é  o  de  um 
en t rev i s tado  que  negou  a  ex is t ênc ia  de  uma es t r a tég ia  p róp r i a  v i s to  
t r a t a r - s e  de  uma es t ru t u ra  m u i to  amador a ,  e  ao  qua l  o  mesmo  não 
pos su i  mu i t a  d is pon ib i l i dade  de  t emp o par a  es ta r  no  c l ube .   
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4. 2 Indicadores de desempenho nas Redes Sociais 
 Com o re f e re  C ip r ian i  ( 2011) ,  os  responsáve is  pe la  ges t ão  das  
r edes  soc ia is  possuem  um a enorme d i f i c u l dade  em ana l i s a r  o  p róp r i o  
des empenho  s obre  as  c omp lex idades  das  m etas  qua l i t a t i vas  e  
c o r responden tes  ca rac t e r ís t i c as  que  es ta s  poss uem.   
B lanchard  (2011)  r e f e re  que  o  impac to  não  f inanc e i r o  es tá  
i n t e r l i gado  ao  des empenho  e  enga j amento  quer  on l i ne  q ue r  o f f l i ne  que 
as  redes  soc ia is  podem gera r .  
 Os  d i re t o res  e  super i o res  a i nda  ca rec em de  uma  me lho r  
c ompr eensão  re l a t i vament e  a o  des empenho  das  o rgan i zações 
des por t i vas  no  am b ien te  on l i ne  sob  a  ó t i c as  dos  ges to r es .  
Ad ic i ona lmen t e ,  a  f a l t a  de  c o labor ador es  espec ia l i zados  nes t a  á r ea  é  
t am bém um en t r ave (De l l a rocas ,  2010) .  
 Na  s ua  ma io r ia ,  os  c l ubes  não  demons t ra ram poss u i r  i nd ic adores  
bem de f in idos  pa ra  ana l i s a r  o  s eu  desem penho .   Da  mesma f o rma,  não  
c onsegu i ram  exp l i c a r -nos  qua is  os  ind ic adores  que  u t i l i zam ,  sendo 
bas t an t es  super f i c ia i s  n o  d i agnó s t i co  sobre  o  p róp r i o  des empenho .  
Exem p lo  d is so  é  a  t r ansc r i ç ão  do  en t rev i s tado  aba i xo  ap resen tada ,  
onde  o  mesmo expõe  que  os  c on t eúdos  s ão  rea l i zados  po r  t e r c e i r os .  
Ta l  oco r r ênc ia  demons t r a  um a d i f i cu l dade  e  im prec i sã o  na  pa r te  da 
c r i a t i v idade  e  da  l i nguagem da  o rgan izaç ão  des por t i va ,  con jun tam ent e  
c om o  f ac to  de  não  c ons egu i r  c on t r o l a r  o  e f e i t o  j á  que  os  c on t eúdos 
não  são  p r oduz idos  i n te r namente ,  como é  o  cas o  do  En t r ev is t ado  8 .  
“(…) temos dois funcionários que trabalham no departamento, porém 
ainda não é o ideal, as criações, principalmente de vídeos é feita em 
modelo de outsourcing e dependemos um pouco deles” (Entrevistado 
8) 
 
O Ent rev i s tado  9  menc iona  a  f o rma  c omo e r a  v i s t o  pe los  seus  
s uper io r es .  A  f a l t a  de  ind ic a dores  ob je t i vos  de  desem penho  i n f luenc ia  
a  p r óp r i a  f o rma de  t r aba lha r .  Ess a  men ta l i dade  é  a l t e rada  quando  os  
r esponsáve is  pe lo  c l ube  pe rcebem a  i n f l uênc ia  e  bene f íc i os  que  as  
r edes  s oc ia i s  podem gera r .   
 
“Inicialmente como uma brincadeira, como uma coisa que não 
precisava, eu senti isso, coisa que estávamos ali, estávamos a 
brincar e não a trabalhar mas ultimamente leva-se de uma forma mais 
séria, nosso trabalho que fazemos lá, senti essa diferença, mas 
também as redes sociais por si só, criaram uma influencia cada vez 
maior, não é algo que tenha mudado na mentalidade interna do clube 
das pessoas do clube mas é uma coisa que mudou no mundo todo 
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não é, as coisas passam a ser cada vez mais virtuais mais digitais, 
porém cada vez mais reais, as pessoas estão mais presentes lá, cada 
vez mais no ADN das pessoas, acho que isso é um reflexo do mundo 
não é do clube, internamente, a forma que as pessoas encararam 
com mais seriedade, se calhar há 3 anos atras era uma brincadeira.” 
(Entrevistado 9) 
 
Na t ransc r i ção  segu in te ,  En t rev i s tado  16 ,  podemos  ve r i f i c a r  os  
obs t ác u los  enc on t rados  den t ro  do  p róp r io  c l ube ,  as s im c omo a  f a l t a  
de  c ompr eensão  da  im por t ânc ia  das  redes  s oc ia i s  pa ra  o  c resc imen to  
do  mesm o.  Os  ges to res  a f i rmam que  g r ande  pa r te  das  in fo rmaç ões  que 
poder iam  ac ar re t a r  no t íc i as  essenc ia is  e  f u tu ramente  bons  f ru tos  pa ra  
o  c lube  acabam por  não  se r  r epas sad a s  a t é  aos  r espons áve is  pe las  
pos t agens .  
“Tem dificuldade quando as pessoas que tu trabalhas não sabem da 
importância das redes sociais para o clube, quando queremos fazer 
uma divulgação com algum jogador e alguém de dentro do clube não 
deixa ou deixa de passar alguma informação relevante. 
Externamente eu tento promover o clube, trazer a imprensa para uma 
entrevista com algum jogador, tento criar uma história para influenciar 
a imprensa a criar um barulho positivo, ferramenta democrática 
perigosa.” (Entrevistado 16) 
 
Os  ges to r es ,  quando  ques t i onados  sobre  os  ind icado res  de 
des empenho ,  re f e rem ,  na  g rande  ma io r i a  (13  dos  16 ) ,  i nd icador es  
c omo os  númer os  de  gos t os ,  pa r t i l has ,  comentá r i os  e  as  es t a t ís t i c as  
que  as  p r óp r i as  r edes  soc ia is  o f e recem .  Dos  r es t an tes ,  d o is  ges to r es  
a f i rm aram pos su i r  ou t ra  m ét r i ca  qua l i t a t i va  e  um abs t eve -se .  
Ver i f i c amos  a s s im  que  na  m a io r ia  d os  c l ubes  não  ex i s tem  
p roc ed im en tos  c l a ram ent e  de f in i do s  pa ra  an á l i se  d o  desem penho  nas  
r edes  s oc ia i s .  
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4.3 Ferramentas para mensurar o retorno do investimento 
 As  p la t a f o rmas  que  des t acam os  no  noss o  t r aba lho ,  Facebook  e  
I ns tag ram,  possuem  as  s uas  p r óp r i as  f e r rament as  pa ra  ana l i s a r  os  
númer os  de  enga jam ent o ,  s egu ido res ,  pa r âmet r os  e  e t c .  Porém 
tam bém ex is t em  no  merc ado  d i ve r sos  so f t wares  que  aux i l i am es ta  
i n t e rp r e tação .  
 A  u t i l i zação  dessas  f e r ramentas  se rvem par a  po tenc ia l i za r  o  
pod er  das  r edes  soc ia is  pa r a  a  o rgan izaç ão  despor t i va  com o c i t amos 
nos  au t o res  da  S i l va  e t  a l . ( 2018)  e  O l i ve i r a  ( 2012)  sob  f o rma da 
aná l i se  d ig i t a l .  Apenas  do is  dos  en t r ev i s t ados  menc ionar am que  f azem 
uso  de  so f t war e s  d i f e r en t es  da  p róp r ia  p la t a f o rma.  
 Uma ou t ra  f o rma de  me lho ra r  as  in f o rmaç ões  que  es tão 
d i spon íve i s  nas  r edes  soc ia is  é  c ruzar  os  dados  c om os  ob t idos  pe los  
c l ubes  em ou t r os  depar t amentos ,  se j a  no  s i t e  o f i c i a l ,  l o j a  on l i ne  e /ou 
r eg is t o  dos  adep tos  e  s óc ios .  Nes te  caso ,  t em os  a lgumas  re f e rênc ias  
em r e lação  a  un ião  des ses  dados .  
 Nes te  excer t o  do  En t r ev i s tado  6 ,  pa r a  a l ém d os  re l a tó r i os  do  s i t e  
o f i c ia l  do  c l ube ,  o  en t rev i s tado  u t i l i za  a inda  os  dados  in t e rnos  de 
f a tu ração .  Re la t i vamente  ao  r e to r no  de  i n f o rmações  das  r edes  s oc ia is  
não  houve  abor dagem.  
“os sites nos dão os relatórios, depois outras coisas são os dados 
internos, número de faturação e dados financeiros. Analisamos 
internamente e vemos se estão coincidentes, no sentido que nós 
queremos. Essa é a nossa estratégia e está a funcionar.” 
(Entrevistado 6) 
 
Fo i  r eco r r en t e  a  u t i l i zação  po r  pa r te  dos  ges to r es  apenas  do  
núme r o  de  “ l i k es ” ,  pa r t i l has  e /ou  com ent á r ios  que  os  s egu ido res  
de i xam nas  suas  pág inas  pa ra  m ens ur a r  o  re t o rno  e  ana l i s a r  se  houve  
um a evo luç ão  re la t i vamente  à  pos tagem  an te r i o r ,  exemp l i f i c amos  de  
acor do  com o  En t rev i s tado  2 .    
“É através muito disso, do feedback que as pessoas nos dão através 
dos comentários, dos likes, de interações, ou seja, para nós criar um 
conteúdo que tenha uma repercussão em termos de likes, 
comentários, maior que foi a anterior, para nós já é positivo” 
(Entrevistado 2) 
 
As p róp r ias  p l a t a f ormas  d ig i t a i s  ge r am um f eedback  a t ravés  das  
pub l i caç ões .  É  impor tan te  a  aná l i s e  i n te r p re t a t i va  dos  dados 
j un tam ent e  c om os  que  o  c lube  ob t ém de  ou t ras  f o rmas .  Como 
obs er vamos  an t e r io rmen t e ,  as  in f o rmações  que  o  c l ube  r e t i r a  das  
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r edes  soc ia is  não  podem  s er  a lea tó r i as  aos  res t an te s  dados  da  
o rgan i zação ,  ass im  c omo é  o  c as o  do  En t r ev is t ado  3 .   
“Tentamos fazer sempre uma analise comparativa dos posts que 
fazemos nas redes sociais, ou seja, colocar um post às 9, às 10 da 
manha ou às 7 da noite, quais são as respostas das pessoas nesse 
sentido, e pronto reservamos sempre esses dados em termos de 
alcance, de likes, de visualizações, dados esses que são sempre 
conferidos e recolhidos, pelo Facebook e depois cabe-nos interpretar 
os dados e melhorar a estratégia de postagem do clube” 
(Entrevistado 3) 
 
No excer t o  s egu in te  ve r i f i camos  que  a lguns  ges to r es ,  c omo o  
En t r ev is t ado  9 ,  s ubes t imam o  po t enc ia l  das  redes  s oc ia i s  
r e l a t i vament e  à  rec o lha  de  dados .  A  opç ão  f o i  man te r - s e  a  pa r  da 
r ea l idade  e  das  i n fo rmaç ões  ge radas  apenas  pe los  sóc ios .  
“Nós não fazemos isso nas redes sociais, porque temos a nossa 
parte de sócios, nossos associados, nós temos os dados todos 
verdadeiros das pessoas, são mais de 25 mil, claro que no Facebook 
temos 150mil pessoas, mas à partida nem todas são nosso mercado, 
então nós não damos muita atenção a isso nas redes sociais pois na 
realidade não vai partir para aquilo que nós fazemos, vendas, 
ingressos pro jogo e etc.” (Entrevistado 9) 
 
No m erc ado ,  há  inúmer os  p rog ram as  ex t e rnos  que  f azem a 
aná l i se  das  r edes  s oc ia i s ,  que  o f e recem ou t r os  t i pos  de  dados  e  
i n f o rmações .  A lguns  ges t o res  pens am em p r oc ura r  ess as  a l t e rna t i vas  
c omo f on t e  de  so luç ões  d i f e ren t es  ( Con f o rme o  En t r ev is tado  14 ) .  
“As próprias redes sociais, nós conseguimos aceder a esses dados 
através das redes sociais, mas no futuro queremos aceder a algo 
externo para ter esse tipo de informação que ainda não temos com 
as próprias redes” (Entrevistado 14) 
 
No f ragmento  segu in t e ,  é  r e la t ado  um c as o  (En t rev i s tado  10 )  em 
que  a  d i r eção  do  c lube  poss u i  membr os  com  conhec im en tos  que 
pe rm i tem um a aná l i se  das  es t a t ís t i c as ,  de  modo  a  pe rceber  a  
r e l evânc ia  dos  dados  pa ra  en t i dade .  
 
“Nós consultamos as estatísticas que o Facebook nos oferece e 
também temos os dados da loja do clube, que nos vai facultando em 
relação a semana A, B ou C, se foi boa relativo a campanha que 
fizemos, se vendemos muitos kispos, muitas camisolas, muitos 
. 
 
83 
 
cachecóis, vamos sentindo esse pulsar também de toda a estrutura 
que faz parte do clube e da SAD” 
“Apenas do Facebook, e também temos dentro da estrutura pessoas 
com muito valor dentro da área comercial, temos um professor de 
informática que faz parte do quadro diretivo, temos no quadro 
superior um bancário na administração da SAD que também é 
especialista em estatísticas, dentro da própria estrutura há pessoas 
válidas, que também opinam e fazem-nos sentir aquilo que está bem, 
que não está, o que é preciso melhorar, mas alguém contratado para 
esse efeito, não.” (Entrevistado 10) 
 
No  caso  do  en t r ev i s t ado  13 ,  a  o rgan i zaç ão  cam inha  pa r a  um a 
i n t eg raç ão  to ta l  do  mundo  on l ine  e  do  o f f l i ne ,  u t i l i zando  a lgum as 
p la ta f o rmas  pa ra  ana l i s a r  d i ve r sos  aspec t os  que  as  redes  s oc ia i s  nos  
pe rm i tem r eco lhe r .  
 “Nós usamos algumas plataformas web, utilizamos uma versão 
gratuita de CRM que não é o que eu quero, eu quero implementar 
uma plataforma CRM de forma a ligar uma tecnologia que vamos 
implementar no estádio e na infra estrutura do estádio, portanto nós 
usamos desde a ferramenta mais básica do google analytics, para 
analisar o trafego do site, e gradualmente o meu objetivo é algo que 
por questões de estrutura e de recursos humanos não era possível, 
gradualmente é começar a ter o esqueleto de plataformas integrado 
para conseguir comunicar 100% em base de dados e não 
empiricamente, portanto estamos a caminhar para aí”  
“são os dados do analytics das redes sociais, temos algum cuidado 
na questão do “sentiment", usamos um software para analisar, não 
ficamos muito satisfeitos, estamos nesse momento a procura de 
outra plataforma para conseguir analisar isso.” 
(Entrevistado 13) 
 
Perc ebemos  que  os  c lubes  po r t ugues es  não  u t i l i zam f e r ramentas  
c onc re t as  pa r a  mens ura r  o  r e to rno  do  i nves t imen t o .  A lgumas  
o rgan i zações  es t ão  a  es t r u tu r a r - s e  de  modo  a  p r oc ura r  p roced imen t os  
que  se j am e f i c ien tes  nes t e  ques i t o .   
 
4.4 Análise do Feedback 
 Nes te  t óp ico  i r emos  abordar  o  p roc ess o  de  ava l i a ção  e  
i n t e rp r e tação  das  i n f o rmações  que  os  segu ido res  f o rnecem  às  
o rgan i zações .  
. 
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As  redes  s oc ia i s  o f e recem a  poss ib i l i dade  de  t rans fo rmar  a  
o rgan i zação  des por t i va  n uma “pes soa” ,  f a zendo  com que  os  adep tos ,  
os  s óc ios ,  os  segu ido res  ou  qua lquer  i nd i v íduo  c ons iga  in t e rag i r  c om 
o  c lube  to r nando -o  pa r t e  des sa  comun idade  v i r t ua l .  (Boyd  &  E l l i s on ,  
2007 ;  Cons t an t in i des  &  Foun ta in ,  2008 ;  Rec uer o ,  2009 ;  W ang  &  Zhou ,  
2015)  
 A  quan t idade  de  in f o rmação  que  os  c lubes  podem re t i r a r  das  
r edes  é  a lgo  m u i to  va l i os o  e  deve  s e r  bem in t e rp r e tado  pa ra  ge ra r  m a is  
va l i as  pa ra  a  o rgan i zaç ão  despor t i va .  Ta l  ap r ove i t amento  é  j á  u t i l i zado 
po r  g randes  empresas  mund ia is  nes sas  p l a ta f o rmas .  ( Marc hand  & 
Peppard ,  2013 ;  Maye r - Schonberger  &  Cuk ie r ,  2014) .  
 As  r edes  soc ia is  o f i c i a i s  do  c lube  cons eguem ger a r  ou t r as  redes 
de  con t a to  pa ra  os  adep tos ,  c r i ando  m ane i r as  dos  m esmos  s e 
r eun i r em,  c omo  rea l i za r  enc on t r os  ou  even t os ,  f o ra  do  âmb i t o  das  
pa r t idas  de  f u tebo l  apenas .  Es tas  i n i c i a t i vas  pe rm i te m aprox im ar  o  
c l ube  dos  p ró p r ios  segu ido r es  e  man te r  a  ha rm on ia ,  exem p l i f i cam os 
c om o  En t rev i s tado  14 .   “ Nas  nos sas  redes  s oc ia i s  nós  t em os  ac ess o 
a  even t os ,  i n i c i a t i vas  dos  p r óp r i os  adep tos  que  não  chegam ao  c lube ,  
s ão  i n i c ia t i vas  de les  p róp r ios ,  e  nas  r edes  soc ia is  t em os  ac ess o  a  es sa 
i n f o rmação ,  s empre  em s in t on ia ,  c om nos sos  s óc ios ,  p r i nc i pa lmen te  
no  Facebook ,  t en t amos  es ta r  sem pre  em s in ton ia  com e les ,  nós  dam os 
a  opor t un idade  de  es ta r  em s in ton ia  com os  sóc ios ,  o  que  e les  acham 
e  as  op in i ões  de les . ”  ( En t r ev is t ado  14 )  
 
A p reoc up aç ão  de  l eva r  os  adep t os  das  redes  soc ia is  pa ra  as  
p l a ta f o rmas  do  c lube  é  a lgo  impor tan te ,  p r inc ipa lm en t e  quando  pode 
ge ra r  rece i t a  f i nance i r a .  Por ém,  ex is t em i n f o rmações  es pon tâneas  que 
os  adep tos  o f e recem à  o rgan i zação  po r  me io  das  r edes  s oc ia i s ,  que  
não  são  ge radas  em ou t ras  p la t a f o rmas ,  c on f o rme o  En t r ev is t ado  6 .  
“Tem a ver com os valores do clube. O (Clube) entra em campo 
sempre pra ganhar e aqui é a mesma coisa. O retorno esperado é 
que a gente ganhe e temos ganho em termos de marca. O desafio 
agora é trazer este ganho, em termos de marca, notoriedade de ser 
um clube português destacado. Trazer isso para o nosso próprio 
meio, para o nosso site, para a nossa app. No fundo estamos atuando 
em casas alugadas, no Facebook, essas redes sociais não são 
nossas. Se um dia pra outro fecharem o Facebook, como você fica? 
Portanto tem que trazer eles (seguidores) pra cá.” (Entrevistado 6) 
 
A in t e rp r e tação  do  púb l i c o  que  es tá  na  p la t a f o rma on l ine  j un t amente  
c om as  in f o rmaç ões  que  as  o rgan i zações  ob têm por  ou t ros  me ios  
podem s er  pe r t i nen tes  pa r a  acç ões  de  vendas  de  p r odu tos  e  anúnc ios  
. 
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pub l i c i t á r ios .  Essas  cam panhas  s egmentadas  pa ra  o  púb l i co  a l vo  
pe rm i tem  uma  ma io r  e f i các ia  na  á rea  c omer c ia l ,  como  c i t a  o  
En t r ev is t ado  3 .  
“Há sempre uma predominância do público masculino. Cerca de 
60,70% dos gostos que temos no Facebook é proveniente do público 
masculino, nomeadamente dos 25 e os 39,40 anos. Essas são 
também as pessoas que mais compras fazem em merchandising ao 
clube, são as pessoas que mais vão ao estádio. Também nesse 
sentido há que dizer que em termos de segmentação, o clube tem 
aumentado muito o público feminino nos jogos no estádio, também 
porque as senhoras não têm pago bilhete e têm tido bilhetes 
gratuitos. Isso serve para elevar esta estatística.” (Entrevistado 3) 
 
A segu i r ,  é  ap res en t ado  um e xc er to  onde  o  ges t o r ,  En t rev i s tado 
11 ,  expõe  a  s ua  pe rc epção  sobre  as  d i ve rs as  in f l uênc ias  que  as  
p l a ta f o rmas  on l ine  podem t e r  nos  adep tos  e  c omo u t i l i za r  ess e  
f eedback  pa r a  ge ra r  a lgo  pos i t i vo  pa ra  a  en t idade .  
“O retorno não é fácil medir porque há uma coisa que não é tangível, 
que não é muito fácil quantificar, que é a associação positiva que se 
cria relativamente à marca. Há metas tangíveis, como seja o 
crescimento do número de seguidores, do número de interações que 
é provocado, até o retorno que temos relativamente a publicações 
que façamos a linkar com nosso site ou nossa loja online. Sabemos 
que é uma porta de entrada, provavelmente a porta de entrada mais 
importante para o site e sobretudo para a loja online. Tudo isso é 
quantificado ali, a esse nível e nós temos vindo a crescer 
continuamente, mas depois há outras coisas que não tem uma 
relação direta causa e efeito.  Tem a ver sobretudo com a imagem 
que o clube transmite a si próprio e com o peso que nós podemos 
ter. Que isso seja feito através das sensações que são provocadas 
pela forma como o clube se posiciona a nível de comunicação” 
(Entrevistado 11) 
 
É s ab ido  que  em Po r tuga l  há  uma  d i sc r epânc ia  dos  t r ês  c lubes  
g randes ,  nom eadamente  d o  FC Por to ,  d o  Spor t ing  CP e  do  SL  Ben f i c a  
em  re lação  aos  dema is .  A  aná l i s e  dos  pe r f i s  dos  s egu ido r es  nas  redes  
s oc ia i s  s ão  f e r ramentas  que  os  dema is  c lubes  p r ec is am u t i l i zá - las  na 
t en ta t i va  de  d im inu i r  es sa  d i f e renç a ,  ess as  in f o rmações  não  podem 
s er  des prezadas  com o é  o  c aso  do  En t r ev i s tado  15 .  
“Normalmente não fazemos muito esse tipo de análise. Isso tem a 
ver com a realidade do clube e a realidade do clube é uma realidade 
diferente. Por exemplo de um Benfica, de um Porto, de um Sporting. 
. 
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Portanto nós temos aí, não temos muito essa questão de traçar o 
perfil das pessoas que nos visitam. Temos o perfil dos nossos sócios, 
mas dos visitantes das redes sociais não.” (Entrevistado 15) 
 
Em a lguns  casos ,  ess as  in f o rmaç ões  que  advém das  r edes 
s oc ia i s ,  são  com p le t amente  abandonadas  pe los  ges t o res  ge r ando  um 
des per d íc io  de  conhec imen t o  dos  seus  s egu ido r es  e  adep t os ,  como 
demons t r a  o  En t r ev i s tado  9 .  
“Não são processados de forma nenhuma, simplesmente olhamos 
para eles e percebemos o que fazemos, partilhamos, comentamos. 
Não tem nenhum estudo voltado para as redes sociais.” (Entrevistado 
9) 
 
At ravés  des tes  exce r tos  re t i r ados  das  en t r ev is t as  i n f e r imos  que 
ex i s te  mu i t a  d i ve rgênc ia  na  impor tânc ia  dos  dados  que  s ão  ob t i dos  
a t r avés  das  r edes  s oc ia is .  A lgumas  o rgan i zações  conseguem 
in f o rmações  re l evan tes  dos  s eus  s egu ido res ,  t a l  f a c to  a j uda  a  
po tenc ia l i za r  as  pub l i c ações ,  m erchand i s ing ,  vendas  on l ine  e  l eva  
ess e  púb l i c o  ao  es tád io  pa ra  os  j ogos  e  even t os  do  c lube .  Já  ou t r as  
en t idades  despor t i vas  não  v êm impor tânc ia  nenhuma nes se  f eedback  
das  r edes  s oc ias .  
Nas  pe rgun tas  r e lac ionadas  a  f eedback  que  f i zemos ,  “Como 
i n t e rp r e ta  o  f eedback  das  Míd ias  Soc ia i s? ” ;  “Q ua is  os  dados  ob t idos  
a t r avés  das  Míd ias  Soc ia i s? ”  e  “Como são  rec o lh idos ,  in te rp r e tados  e  
u t i l i zados  pe lo  C lube? ”  Cons t a tamos  que  11  en t rev i s tados  cons ide ram 
o  f eedback  apenas  c omo númer o  de  l i k es ,  pa r t i l has ,  c omentá r i os  e  
quan t idade  de  segu ido r es .  Ou t ros  3  en t r ev i s tados  c i t a r am a lgo  c omo”  
envo l v imen to ” ,  “sen t im en t o ”  e  t r oca  de  i n f o rmações  c om segu ido res  
e / ou  adep t os .   
Sendo  as s im ,  ve r i f i c amos  que  a  g rande  ma io r ia  dos  c lubes  não 
ana l i sam  em p ro f und idade  o  f eedback  das  redes  soc ia is  de  f o rma a  
ge ra r  i n f o rmaç ões  r e l evan t es  pa ra  as  en t idades .  
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4.5 Impacto da Vertente Desportiva 
Por  s e  t ra ta r  de  o rgan i zaç ões  despor t i vas ,  e r a  esperado  que  o  
aspec t o  des por t i vo  t i vess e  a l t o  impac t o  nas  a t i v i dades  das  r edes  
s oc ia i s .  Os  resu l t ados ,  con t ra t ações  e  aç ões  dos  j ogadores  podem 
in f l uenc ia r  o  t r aba lho  dos  ges to r es  das  r edes  s oc ia i s  das  en t idades .   
O  Fu tebo l  f az  com que  as  em oções  de  todos  os  in t e res sados  
es te j am em cons tan te  ebu l i ção ,  des de  o  adep t o  adve rsá r i o  a t é  o  
p res iden te  da  p r óp r i a  en t i dade .  O  responsáve l  pe las  r edes  soc ia is  
deve  ge r i r  e  t r aba lha r  c om es sas  emoç ões .  
A  pág ina  o f i c i a l  t em que  es ta r  i n te r l i gad a  com o  des empenho  da 
equ ipa .  É  es senc ia l  t en ta r  po tenc ia l i za r  as  v i t ó r i as  e  momentos  bons ,  
ass im  com o é  neces sár i o  saber  l i da r  com as  de r r o tas ,  a  f r us tação  dos  
adep tos  e  ge r i r  de  f o rma equ i l i b rada  as  s uas  emoç ões  em  p r o l  da  
o rgan i zação  des por t i va ,  com o demons t r a  o  En t r ev is t ado  13 .  
“O futebol é um desporto de massa, de paixão, mas é um desporto 
que tem que permitir aos clubes pelas estruturas que tem e pelos 
custos que tem a potenciar negócios. Portanto a relação de 
investimento de tempo e comunicação, de criatividade e tudo mais, 
está relacionado à performance desportiva dentro de campo. Por 
exemplo, posso ter a melhor comunicação do mundo, ser super 
criativo na produção e depois se a bola não entra na baliza do 
adversário, não tem visualização. Se a bola entra na baliza do 
adversário, as visualizações são 5 vezes mais, é um mercado que a 
comunicação ou o sucesso e a criatividade da comunicação está 
100% relacionada.  Não diria 100%, mas 80% está relacionada com 
o sucesso desportivo, 10% com o sucesso social e 5% com o 
ecológico e 5% com o tecnológico.” (Entrevistado 13) 
 
O Ent rev i s tado  16  expõe  a  d i f i cu l dade  de  ob te r  enga jam ent o  
quando  a  o rgan i zação  des por t i va  não  es tá  com bons  resu l t ados  den t r o  
dos  re l vados  é  uma ques tão  im por tan te  que  os  ges to r es  p r ec is am 
bus car  a l t e rna t i vas .  
“Muitas coisas que temos divulgado e não temos tido muita adesão. 
Muitas campanhas que fazemos e não resulta. No futebol tem muito 
a ver com o momento, se tu estás a ganhar quase tudo resulta, se tu 
estas a perder, muita das vezes não resulta.” (Entrevistado 16) 
 
Em momentos  impor tan tes ,  quando  a  equ ipa  a lc ança  f e i t os  
mar can tes  ou  pa r t i c i pa  em c ompet i ções  in t e rnac iona i s  as  r edes  soc ia is  
t o r nam- se  o  f oc o  dos  adep tos .  Nes tes  momentos ,  é  essenc ia l  angar ia r  
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novos  segu ido r es  e  t en t a r  f i de l i zá - los ,  a  que  se  re f e re  o  En t r ev is t ado 
1 5 .  
“É óbvio que está associado ao maior sucesso desportivo da equipa, 
nomeadamente da equipa profissional que é a que tem sempre mais 
acompanhamento por parte dos adeptos. Por exemplo, consigo me 
lembrar de um caso com muito sucesso, quando o clube conseguiu 
a última classificação europeia em 2014, portanto nós divulgamos 
logo no final do jogo. Divulgamos um vídeo dos jogadores no 
balneário a comemorar e aquilo foi um sucesso em termos de 
partilhas, de gostos, de comentários. Nem consigo precisar o 
número, mas atingimos um número muito significativo. Da mesma 
forma, o nosso canal youtube, que nós temos conteúdos próprios, 
transmissões de jogos da formação, reportagens diversas, esses 
tipos de eventos com mais sucesso desportivo acabam por ser os 
mais sucessos junto dos adeptos.” (Entrevistado 15) 
 
Os  s impa t i zan tes  das  equ ipas  nas  redes  soc ia is  possuem uma 
impor tânc ia  no  c res c imen t o  das  pág inas  o f i c i a i s ,  f a zendo  com quem 
os  númer os  e  i n te r ações  aum ent em  e  ass im ,  a  o rgan i zação  e leva  o  
po tenc ia l  de  rec o lha  de  in f o rmaç ões  sobre  seus  segu ido res  e  a t i ng indo 
c ada  vez  ma is  púb l i c o ,  com o re l a ta  o  En t r ev is t ado  12 .  
“Efetivamente no Instagram conseguimos ter um boom muito rápido, 
porque desportivamente tivemos um desempenho muito positivo 
numa competição de futebol em Portugal que foi a taça da liga. 
Criamos o Instagram nessa altura, e em dois dias passamos a ter 
800 seguidores, foi muito rápido. O nosso objetivo é conquistar o 
maior número de seguidores possível.” (Entrevistado 12) 
 
Os  j ogadores  de  f u t ebo l  t êm u ma i n f l uênc ia  enorme nas  redes 
s oc ia i s .  Exemp lo s  d i sso  s ão  o  Cr i s t i ano  Rona ldo  e  Neym ar  J r . ,  
f enóm enos  das  redes  soc ia is ,  que  pos suem ma is  segu ido res  que  os  
s eus  p róp r i os  c lubes .  Ou t ro  c aso ,  são  os  j ogadores  que  s ão  
r ep r esen ta t i vos  n a  sua  nação ,  com o é  o  c aso  do  eg ípc io  Mohamed 
Sa lah .  Es te  j ogador  é  um a das  p r inc ipa is  razões  pa ra  que  em 2017  o  
c l ube  i ng lês ,  L i ve rpoo l ,  s e  t enha  to r nado  a  equ ipa  ma i s  pesqu is ad a  no 
Goog le  no  Eg i t o ,  num es tudo  r ea l i zado  pe la  mar ca  despor t i va  
J DSpor t s 12.  No  cas o  do  En t r ev is t ado  8 ,  demons t r ou  o  a lc ance  de  uma 
pub l i caç ão  com um j ogador  da  equ ipa .   
“O caso de maior sucesso foi um vídeo do Jogador, Jean, que 
alcançou mais ou menos 400 mil visualizações e o caso de um 
                                               
12 www.espn.com.br/video/clipe/_/id/4680405 
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jogador de el salvador, que quando contratamos tivemos mais de 2 
mil inscritos na página” (Entrevistado 8) 
 
O t raba lho  dos  ges to r es  t em que  es ta r  de  acor do  com a  l i nha  de  
pensam ent o  mon t ada  pe la  o rgan i zaç ão  despor t i va ,  com o no  a f i rma  o  
En t r ev is t ado  10 .  É  impensáve l  que  essa  m esma es t r a tég ia  s e ja  a f e tada 
pe la  i n f luênc ia  das  em oç ões  dos  adep tos .  
“Nós vamos sentindo o pulsar dos nossos adeptos. Ultimamente, 
temos sentido que os nossos adeptos querem que nós falemos de 
arbitragem, mas nós todos juntos, a estrutura do clube, a SAD, nesse 
momento não queremos falar de arbitragem (…). Um dos cuidados 
que nós temos é a forma que comunicamos, mas sentimos 
obviamente que os nossos adeptos querem que falemos de 
arbitragem. Mas a administração e a direção do clube entenderam 
que não devemos falar dessas discussões de arbitragem, devemos 
deixar para quem é de direito e portanto apesar de respeitarmos a 
opinião dos nossos adeptos, nossos seguidores, nossos sócios, 
neste momento o caminho é esse, não falar de arbitragem.” 
(Entrevistado 10) 
 
Atua lm en t e ,  é  nec ess ár io  t e r  c u idado  c om cer t os  t i pos  de 
pub l i caç ões .  A lgumas  p r ovoc ações  a  r i va i s  podem s er  ma l  
i n t e rp r e tados  e  ass im  c r i a r  i núm eros  p r ob lemas  par a  os  c l ubes  ou 
c l aques ,  e  a t é  inc i t a r  à  v i o lênc ia .  
 A  in f o rma l idade ,  a  l i nguagem c o loqu ia l  e  as  b r incade i r as  devem 
s er  bem es t r u tu r adas  e  pensadas  pa ra  que  não  ge r e  nada  indes e jáve l  
à  en t i dade ,  c omo é  d i t o  pe lo  En t r ev is tado  14 .  
“As grandes dificuldades em comunicar num clube de futebol surge 
a maior parte delas internamente. É diferente comunicar numa 
empresa de roupa por exemplo, do que num clube de futebol. Porque, 
num clube você está a trabalhar com pessoas, jogadores, neste caso, 
e mesmo que queiras fazer uma brincadeira, out of box, fora do 
comum, tens que ter perceção daquilo que se passa, momento da 
equipa. Se é um bom momento para fazer ou não, isso tem que ser 
tudo pensado, bem calculado, uma brincadeira nossa, do 
departamento de comunicação, pode ser mal interpretada, até 
mesmo dentro do clube. Isso tem que ser partilhada junto com o 
departamento de futebol profissional, assim neste caso com o mister. 
Mas temos esses pormenores que trabalhar no meio do futebol nem 
sempre é fácil.” (Entrevistado 14) 
 
. 
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Quando  a  equ ipa  s o f re  a lgum r evés  e  é  p rec is o  con te r  a lguns  
c us t os ,  c omo ocor r eu  na  o rg an i zação  do  En t r ev is t ado  15 ,  as  redes  
s oc ia i s  ac abam po r  se r  a f e tadas ,  p r inc ipa lm en t e  pe la  f a l t a  de 
c o labor adores  e  me io  pa ra  t r aba lha r  me lho r  ou t r as  f unc iona l i dades .  
“Somos um clube com uma estrutura pequena. Quando descemos a 
segunda liga tivemos que racionalizar meios e reduzir custos, 
portanto deixou ainda mais a equipa de trabalho e acaba por ser a 
nossa grande limitação. O clube tem uma grande atividade em 
diversas áreas e há coisas que poderiam ser mais exploradas, se 
tivéssemos mais meios humanos.” (Entrevistado 15) 
 
Nes te  exc er to  do  En t r ev is t ado  9  pe rc ebemos  que  a  pa r t e  
des por t i va  a l t e r a  t oda  a  es t ra t ég ia  do  c l ube ,  des de  a  es t r a tég ia  
c omer c ia l  a t é  a  es t r a tég ia  nas  r edes  soc ia is .  
“A estratégia comercial, por exemplo, consoante os resultados, 
nossas estratégias nas redes sociais, se estamos a ganhar ou a 
perder. Nesse momento estamos em silêncio absoluto. O momento 
no futebol é essêncial.” (Entrevistado 9) 
 
Na  en t r ev is t a  não  poss u ía  nenhuma pergun ta  r e lac i onada 
d i r e tam ent e  a  ve r ten te  des por t i va ,  po rém se r ia  inev i t áve l  d i ss oc ia r  
es te  ques i t o  da  ges t ão  das  r edes  soc ia i s .  Todos  os  en t rev i s tados  em 
a lgum m omento  f i ze ram r e f e rênc ias  a  s i t uaç ões  de  j ogado res ,  equ ip a ,  
mom ent o  de  v i t ó r ia  ou  de  de r ro t a  e  c omo es t es  in f luenc iam no  
t raba lho .  Logo ,  v e r i f i c amos  que  a  ve r ten te  des por t i va  t em um impac to  
f undamenta l  na  es t r a tég ia  e  no  t r aba lho  das  r edes  soc ia is  o f i c i a i s  dos  
c l ubes .  
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4.6 Influência das redes sociais na comunicação social 
Atua lm en t e ,  a  re laç ão  da  i n te r ne t  c om a  com un i caç ão  s oc ia l  é  
mu i t o  p róx im a ,  s endo  ess a  j un to  com as  redes  s oc ia is  as  p r im e i ras  
f on tes  de  i n f o rmação ,  p r i nc ipa lmen te  no  me io  despor t i vo .  O s  c lubes  
pe rc eberam que  as  pág inas  o f i c i a i s  s ão  a  me lho r  f o rma de  d i vu lga r  as  
no tas  o f i c i a i s ,  no t íc i as ,  mens agens  e  ou t r os  c omun icados .  É  ma is  
e f i c ien te  do  que  pas sa r  po r  um me io  ex t e rno ,  com o os  j o rna is ,  c ana is  
de  t v  e  b l ogs  não  o f i c i a i s .  
Cons ta t amos  que  nos  d i as  de  ho je  a  com un ic aç ão  soc ia l  r e t i r a  
a s  i n f o rmações  das  redes  s oc ia i s  dos  c lubes  e  não  o  con t rá r i o ,  como 
exem p l i f i ca  o  f r agmento  do  En t r ev is tado  10 .  
“É precisamente divulgar aquilo que se vai fazendo em termos 
desportivos, em termos sociais, em termos comerciais. Nós temos 
mais de 60mil seguidores no Facebook. Todos os dias, quando 
pomos que o treino foi realizado, que não treinou o jogador A ou B, 
as pessoas que gostam do clube, gostam atualmente de acompanhar 
aquilo que se vai passando. Outra coisa importante é os próprios 
media que devem dar a informação que nós colocamos. Nós, quando 
colocamos alguma coisa no Facebook, ela já vem a partir do site. 
Portanto interagimos entre o site e o Facebook. A própria imprensa 
habitou-se a ir beber à fonte, a ir beber ao Facebook e ao site aquilo 
que vamos colocando diariamente. Portanto, tudo aquilo que se 
passa no clube nós colocamos na rede social, neste caso, o 
Facebook.” (Entrevistado 10) 
 
Em a lguns  casos ,  c omo  do  En t r ev is tado  2 ,  o  c lube  u t i l i za  as  
r edes  s oc ia i s  pa ra  c r i t i ca r  a  f o rma c omo a  impr ensa  t r aba lha  em 
de te rm inados  momentos ,  apes ar  d isso  c onsegu imos  v i s i b i l i dade  po r  
pa r te  da  p róp r ia  comun ic ação  s oc ia l ,  que  nos  pe rm i t i u  c resc er .  
“Nós tínhamos jogo contra o Vitória de Guimarães e fizemos uma 
conferência de imprensa, em que foi aberta a todas as Mídias e todos 
os meios de comunicação que cá estivessem e quisessem cá estar 
presentes. Só veio um e então nós fizemos um comunicado que a 
conferência de imprensa tinha sido cancelada e demos o exclusivo 
das declarações do treinador a esse meio de comunicação socia.l 
Ganhou uma projeção que nem nós estávamos à espera, por um 
clube pequeno, que se estava a insurgir contra os meios de 
comunicação social e teve uma projeção curiosa.” (Entrevistado 2) 
 
As redes  soc ia is  po tenc ia l i z a r am a  p r es ença  dos  c l ubes  em 
me ios  de  c omun i c aç ão  com uns .  Com o  t raba lho  on l i ne ,  as  
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o rgan i zações  que  pos su íam  um m eno r  espaço  na  m íd ia  c ons egu i ram 
apar ec er  ma is  vezes ,  c omo s e  re f e re  o  En t rev i s tado  12 .  
“Temos mais associados, mais sócios no clube, temos maior 
visibilidade, estamos mais presentes nos jornais, vídeos e fotografias 
que já foram colocados por nós em redes sociais. Foram colocados 
em jornais ou em sites de internet de jornais desportivos, portanto já 
criamos uma nova rede a partir da presença sólida nas redes sociais. 
Ou seja, já olham para o nosso clube não só ligando para o diretor 
de comunicação para saber o que se passa, mas também indo às 
redes sociais perceber o que o clube está a fazer e o que se passa 
com o clube.” (Entrevistado 12) 
 
Esta  f o rma de  comun ic ação  pe rm i t e  que  s e  c r i e  um a l i gaç ão  ma i s  
d i r e ta  en t re  o  c l ube  e  os  adep t os ,  menc ionada  pe lo  En t rev i s tado  15 ,  
pos s ib i l i t ando  que  os  m esmos  acessem as  r edes  soc ia is  e  in t e rp r e tem 
de  f o rma m a is  esc la r ec edora  e  l impa  as  no t íc i as  d i vu lgadas .  Ass im ,  
os  adep t os  es tão  ap tos  a  desmas car a r  f a l s as  ou  exageradas 
i n f o rmações  ge radas  pe los  m íd ia  s obr e  o  c l ube .  
“As oportunidades acho que são fantásticas, no sentido de falar, de 
levar aos adeptos em geral. Os nossos em particular, mas em geral 
a divulgação das atividades do clube. As nossas iniciativas, os 
nossos eventos, os nossos méritos e também de alguma forma em 
alguns momentos esclarecer os adeptos em geral sobre coisas que 
de outra forma passariam despercebidas ou seriam mal 
interpretadas. Consideravelmente, são comunicações poderosas e 
não só dão visibilidade, mas também promoção ao clube e seus 
ativos, seus atletas, suas iniciativas.” (Entrevistado 15) 
 
No caso  do  En t rev i s t ado  5 ,  as  redes  soc ia is  são  responsáve is  
po r  f o rnecer  i n f o rmações  s obr e  o  c l ube  aos  sóc ios /  adep tos ,  que  
acedem em busc a  de  no t íc ias  l i gadas  a  oco r r ênc ias  do  mesmo.  Nes t e  
c as o ,  é  o  depar tamento  de  com un i cação  o  respons áve l  po r  man te r  
a t ua l i zadas  as  r edes  s oc ia i s .  
“O nosso departamento está tudo sob responsabilidade do 
departamento de comunicação. Tudo que é comunicação do clube, 
informação do clube diária, é tudo publicado no Facebook. Hoje em 
dia nos clubes, acontece muito pelas redes sociais, porque a própria 
imprensa vai às redes sociais dos clubes buscar as informações para 
fazer as notícias diárias.” 
“O nosso departamento de comunicação, todos os dias, cria noticiais, 
informações para publicar porque é um elo de ligação para os nossos 
sócios, como também ao publico em geral.  Informações sobre o 
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clube, dia a dia, informações úteis importantes e tudo.  Diariamente 
há notícias para publicar.” (Entrevistado 5) 
Com o cons t a tamos  na  mat r i z  dos  c ód ig os  ( F igu ra  19 ) ,  t odos  os  
ges t o res  c i t a ram a lguma  re l ação  das  redes  soc ia is  com a  c omun icação 
s oc ia l  e  imprens a .  Ass im ,  c ons t a tamos  que  é  ve r dade i ra  a  p r em iss a 
que  a f i rm a  que  as  redes  soc ia is  poss uem um pape l  re levan te  na 
c omun icação  soc ia l  da  o rgan i zação  despor t i va .  
 
 
 
4.7 Receitas adicionais 
As redes  soc ia is  poss uem um impor t an t e  va lo r  com o f e r ram ent a  
de  mark e t ing  pa ra  i n f l uenc ia r  os  adep tos ,  e leva r  as  vendas  nas  lo j as  
on l ine ,  c r ia r  o  des e jo  e  a  necess idade  d e  c ons umo dos  a r t ig os  o f i c i a i s  
do  c l ube .  Es ses  f ac tos  pe rm i tem  a l t e ra r  o  pa t amar  do  c lube  sob  o  
pon t o  de  v is t a  dos  pa t roc inadores  e  pa rce i r os .  
 Nos  d i as  a t ua is ,  as  g randes  empr es as  p r ocur am  es sa 
v i s i b i l i dade  on l ine ,  as s im  c omo  as soc iaç ões  pos i t i vas  à  s ua  marc a .  
U t i l i zam bas t an t e  o  despor to  com o es t ra t ég ia ,  dado  se r  a lgo  m a i s  
ab rangen t e  (Har t l i ne  e t  a l . ,  2008 ;  Ho f fman  &  Fodor ,  2010 ;  Te r ra ,  2011 ;  
Z i es chang ,  1994) .  
Os  pa t roc inador es  o f i c i a i s  do  c l ube  j á  v êem as  redes  s oc ia i s  
c omo um a g rande  f o rma de  as soc iação  e  d i vu lgação  da  marc a ,  
c on f o rme o  En t rev is t ado  9 .  
“Todos os contratos que temos com os patrocinadores nesse 
momento, todos têm cláusula digital.  Todos requerem a presença 
nas redes sociais, os que não requerem nós pertencíamos porque 
achamos que é uma força, é uma plataforma para eles. Nós 
queremos que os patrocinadores estejam connosco, logo também 
impulsionamos a sua presença nas redes sociais, mas geralmente as 
marcas já por si só. Temos o caso da sagres, a cerveja que é nossa 
patrocinadora já há 3 anos, que inicialmente, veio e ainda está cá 
pela visibilidade televisiva, no terreno de jogo. Mas agora, estamos a 
renegociar o contrato e eles já pensam muito na presença das redes 
sociais, coisa que não estava estabelecida até ao momento, mas 
agora eles já pensam. Apesar de ser uma marca nacional de muita 
visibilidade televisiva, também já querem começar a aparecer nas 
redes sociais, com alguma presença digital, não só no site, mas 
também com publicações semanais e etc. É uma coisa que já está a 
acontecer.” (Entrevistado 9) 
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No  caso  do  En t rev is t ado  3 ,  é  v i s íve l  a  hes i t aç ão  i n i c ia l  do  c lube  
em  ob te r  pa t r oc ín i o  p r oven ien te  do  m undo  on l ine  v i s t o  s e r  a lgo  
r ecen te / desconhec ido .  
 Nos  d ias  de  ho je ,  es ta  nova  f o rma de  negóc io  j á  é  a lgo  que 
ocor r e  na tu r a lmen te  e  ob tém r ec e i t a  f i nance i r a .   
“Concordo com a ideia que a atividade que desenvolvemos nas redes 
sociais podem vir a ter grande relevância a nível de receitas. As 
coisas ainda vão evoluindo num ritmo algo lento, pelo menos aqui, 
mas acredito que as próprias empresas começam a perceber que 
temos aqui uma montra muito grande. Há cada vez mais utilizadores 
do Facebook em todo momento, mais utilizadores do Instagram em 
todo momento, e cada vez mais, as próprias empresas percebem que 
se tiverem aliadas e se patrocinarem posts e vídeos, poderão ter uma 
montra muito grande e poderão retirar dividendo para os seus 
próprios negócios.  Acredito que as coisas vão continuar a evoluir nos 
próximos 2,3 anos e acredito que os clubes vão rentabilizar muito 
com isso, mas temos que ver aqui sempre o contexto. Uma coisa é 
estarmos no Benfica, Porto, Sporting, e termos um post patrocinado 
por uma grande empresa e os clubes faturam muito dinheiro. Outra 
coisa é estarmos num clube de 2 liga que as coisas não são assim 
tão megalómanas. Ainda assims no contexto que estamos inseridos, 
penso que podemos rentabilizar e termos uma fonte de receita muito 
relevante. Só para contextualizar, o clube acaba de fechar uma 
proposta até ao final da época com uma empresa de apostas da 
Turquia, que irá ter posts patrocinados e que irá pagar ao clube cerca 
de 1.200€ por mês. Ou seja, quando há 3, 4 anos isso era 
impensável, isso acaba por ser natural e creio que as coisas vão 
evoluir cada vez mais nesse sentido, acho que as pessoas vão olhar 
para as redes sociais como uma grande montra para seus negócios.” 
(Entrevistado 3) 
 
O  pa t roc ín i o  a t r avés  das  r edes  s oc ia is  deve  se r  bem t raba lhado ,  
ex ig em que  não  se j am i ns e r idos  de  f o rma f a ls a ,  nes te  t r ec ho ,  o  
en t re v i s tado  d i z  que  o  es senc ia l  é  i nc l u i r  os  pa rce i r os  em momentos  
que  s e jam ú te is  e  ag radáve is  pa ra  os  segu ido res ,  ao  que  s e  r e f e re  o  
En t r ev is t ado  9 .  
“Tem sido bem aceite, pois temos conseguido criar conteúdo que 
seja útil para nossa audiência, que seja útil para o clube, mas também 
uma forma das marcas aparecerem. É integrar as marcas com a 
comunicação do clube para não ser intrusivo, para não ser aquele 
post forçado. Tu metes alguma coisa com a marca de alguma coisa 
que seja ali powerplacement, mas que seja uma coisa relacionado ao 
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jogo. Acho que isso é o essencial para as marcas no futebol, foi isso 
que tentamos fazer e que fomos percebendo que era assim que 
trabalhava. E acho que as marcas vão percebendo isso com o tempo, 
aquelas que estão mesmo com interesse no futebol, as que mesmo 
com interesse não se apercebem, e nós, os clubes, temos que as 
ajudar a perceberem isso. Têm que tentar criar alguma dinâmica que 
não seja intrusiva, tem que ser um conteúdo que as pessoas gostem 
de ver.” (Entrevistado 9) 
 
A lgum as  das  d i f i cu ldades  amp lam ent e  c i t ada s  pe los  
en t rev i s tados  s ão  não  só  a  f a l t a  de  mat e r ia l ,  c omo tam bém  de  
c o labor adores  que  co loquem  em p r á t i c a  as  i de ias  que  os  ges t o res  
pos suem para  t raba lhos  nas  redes  soc ia is .  A  r ea l i dade  f i nance i r a  dos  
c l ubes  não  pe rm i te  i n ves t imen tos  nes sa  á rea ,  exemp l i f i c a  o  
En t r ev is t ado  10 .  
“As maiores dificuldades é que nesse momento não temos algumas 
ferramentas dentro do clube que gostaríamos de ter, sobretudo em 
termos de imagem, de filmagens. Fazemos nós próprios, filmes sobre 
essa campanha ou aquela.  O clube ainda está a crescer e quer 
dotar-se de melhores ferramentas de marketing, portanto nesse 
momento falta alguma coisa. Temos ainda um calcanhar de Aquiles 
nessa matéria, e por vezes não conseguimos fazer o melhor trabalho 
que gostaríamos em relação ao público alvo. Ainda há algumas 
condicionantes que não deixam que as campanhas sejam melhores, 
há muita gente idosa que ainda não acede às redes sociais. Nós 
temos um público que nos segue, no estádio ou no dia a dia do clube 
que não vai à rede social, público com alguma idade e por vezes as 
mensagens demoram a passar ou nem sequer passam.” 
(Entrevistado 10) 
 
As  o rgan i zações  despor t i vas  a tua lmen t e  t en tam ,  po r  sua  vez ,  
c onceder  a  m a io r  v i s ib i l i dade  poss íve l  pa r a  as  ma rcas  que  a  
acom panham ,  dado  que  es sas  f o rnec em um a par te  im por tan te  das  s uas  
r ece i t as ,  con f o rme o  En t rev i s tado  12 .  Nas  r edes  s oc ia is ,  os  ges to res  
p roc uram  a l t e rna t i vas  pa ra  que  es sas  ma rcas  es t e j am p res en t es  nas  
pub l i caç ões .  
“Temos 4 patrocinadores principais que estão sempre presentes 
connosco nas redes sociais. As 4 marcas que nós temos sempre 
presentes, se não aparecer numa fotografia vai aparecer em outra. 
Se é tirada uma fotografia com o jogador, ele vai estar com o 
equipamento e vão aparecer essas marcas. Se vamos dar uma 
entrevista a um jornal, vão ter essas marcas atrás. Portanto, essas 
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marcas vão estar sempre presentes connosco e não abdicamos 
disso porque dão-nos um retorno, pode não nos trazer dinheiro no 
imediato, mas dar visibilidade a essas marcas dá-nos patrocínio para 
o futuro. 
Vamos ter em breve (patrocinador exclusivo para as redes sociais) 
porque com o lançamento do novo site, vamos ter muita publicidade 
no site. Não só dessas 4 marcas que estão sempre connosco, mas 
de outras que vamos atrair para associar às notícias, para a tabela 
classificativa, para associar ao jogador da semana, à figura da 
semana. Vamos ter publicidade associada em breve.” (Entrevistado 
12) 
 
Com o s e  r e f e re  o  En t r ev is t ado  13 ,  u ma  das  poss ib i l i dades  das  
r edes  soc ia is  é  expand i r  o  mer cado  do  c lube ,  a l ém da  busca  de 
pa t roc ín i os  e  adep tos ,  as  o rgan i zações  des por t i vas  podem negoc ia r  
a t l e tas  e  es t re i t a r  l a ços  com c lubes  de  ou t r os  pa ís es .   
“Acima de tudo, a rede social permite-nos chegar a vários mercados. 
Eu comunico em Portugal, mas um empresário na china ou no brasil 
rapidamente consegue perceber qual é que é o atleta do clube que 
tem a melhor performance. Uma das nossas partes que trabalhamos 
muito na nossa estratégia de conteúdo é sempre que um jogador 
nosso tenha algum destaque em termos de performance. Nós damos 
ênfase a essa performance até para valorizar o jogador e motivá-lo. 
Acho que as redes sociais podem acima de tudo além do 
Engagement com toda comunidade, fazer chegar a mercados que se 
comunicarmos só com o site ou SEO, não chegaríamos. As redes 
sociais permitem Engagement, permitem partilhas, permitem 
comentários e o algoritmo do Facebook, permitem chegar mais longe 
de uma forma direta.” (Entrevistado 13) 
 
As  redes  soc ia is  opor t un i zam aprox imar  adep tos  que  v i vem 
d i s ta n te  do  c l ube ,  p r i nc i pa lmen te  os  que  em ig ram,  exemp l i f i c amos  no 
f ragmento  do  en t r ev i s tado  10 .  
“As redes sociais são um mundo de oportunidades. Falo 
especialmente do Facebook, que é a ferramenta que nós utilizamos.  
Nós temos tido muito sucesso, muito encaixe financeiro devido às 
nossas publicações no Facebook. Por exemplo, nós quase todos os 
jogos temos campanha, ou da camisola, ou do kispo, ou da parca. 
Nós pensamos esses pormenores todos e tem dado frutos. Nós no 
jogo contra o Porto, vendemos 743 camisolas nessa semana devido 
a uma campanha agressiva que fizemos. Dávamos uma troca na 
compra da camisola, dávamos um convite em troca. Vendemos 
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quase 800 camisolas nessa semana do jogo com o Porto, mas foi 
preciso uma campanha agressiva, constante. Curta, mas incisiva, 
que colheu muito agrado. Dessas quase 800 camisolas o curioso é 
que 500 e poucas foram para o estrangeiro, para esses países 
(Suíça, América, França, Luxemburgo). Esses países que há uma 
forte comunidade transmontana e, portanto, é curioso que muita 
gente conseguiu camisolas, conseguiu o convite. Muitos deles nem 
usufruiram do convite e devem ter dado a familiares que estavam cá, 
mas na semana do jogo com o Porto, vendemos, devido à campanha 
agressiva, quase 800 camisolas.” (Entrevistado 10) 
 
No  gu ião  de  en t r ev is t a ,  a l ém de  te r  mom entos  que  os  
en t rev i s tados  poder iam c i t a r  ações  de  m ark e t ing ,  t ambém p os su ímos 
duas  pe rgun tas  re l ac ionadas  d i r e tamente  s obr e  as  r ece i t as  que  o  
c l ube  pode  ob t e r  a t r avés  das  r edes  s oc ia i s ,  f o ram e las :  Ex i s tem 
c ompr omiss os  com pa t r oc inador es  no  que  respe i t a  à  c omun icação 
a t r avés  da  Redes  Soc ia is ?  E  a  a t i v i dade  desenvo l v ida  nas  Míd ias  
Soc ia is  podem s er  um a f on te  de  r ece i t a  r e levan te  pa r a  os  c l ubes?  
Cons ta t amos  que  12  dos  en t rev i s tados  c i t a r am que 
pa t roc in adores  e  aç ões  com marcas  pa rc e i ras  t ambém apar ec em nas  
r edes  s oc ia i s  do  c lube .  Essa  p r esença  pode  s e r  po r  me io  de  c láus u las  
no  c on t r a to  ou  apenas  po r  uma po l í t i ca  de  boas  p rá t i c as  en t re  o  c l ube 
e  o  pa t r oc inador .  Po r  ou t r o  lado ,  4  en t r ev is t ados  res ponde ram  que  não 
pos suem qua lquer  t i po  de  com prom is so  c om pa t roc ín i o  a t ravés  das  
r edes .  
Na  ques t ão  s obr e  as  rece i t as  que  as  redes  soc ia is  ge r am par a  o  
c l ube  a tua lmen te ,  8  en t rev i s tados  d isse ram que  p r oduzem rend imen tos  
pa ra  a  o rgan i zação .  Ou t r os  7  r esponderam  que  a inda  não  p roduzem 
qua lquer  t i po  de  rec e i t a  pa r a  o  c l ube ,  um se  abs t eve  de  r esponder .  
No  c aso  da  aná l i se  f u tu r a ,  14  en t rev i s t ados  apon ta r am que  as  
r edes  soc ia is  podem v i r  a  s e r  uma f on t e  de  rec e i t a  re l evan t e  pa ra  os  
c l ubes ,  2  ges t o res  r esponder am que  depen dem de  ou t r os  mot i vos  e  de  
c omo i r ão  s e r  t r aba lhados  no  f u tu ro  e  nenhum a respos ta  f o i  nega t i va .  
Com iss o ,  ve r i f i camos  que  a  h i pó t es e  se  con f i rma ,  as  r edes 
s oc ia i s  podem ser  um a f on te  de  r ec e i t a  ad i c iona l  pa ra  as  o rgan i zações 
des por t i vas .  
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5 Conclusões 
O presen t e  es t udo  p r e tende  c ompreender  as  va r iáve i s  e  os  
f a to res  que  os  r es pons áve i s  pe la  ges tão  das  pág inas  o f i c ia i s  dos  
c l ubes  po r tugueses  levam em c ons ide ração  quando  rea l i zam o  seu  
t raba lho .  Des ta  f o rma,  abordamos  os  t em as  i ne r en t es  c omo:  o  impac to  
da  ve r t en te  des por t i va ,  a  aná l i s e  do  s eu  desem penho ,  f eedback  dos  
s egu ido res  e  as  r ece i t as  que  podem gera r .  Recor r emos  a  ess es  
aspec t os  pa ra  pe rc eber  a  u t i l i zação  das  redes  s oc ia is ,  Facebook  e  
I ns tag ram,  no  con t ex t o  das  o rgan izaç ões  despor t i vas  de  f u tebo l  
p ro f i s s i ona l  em Por tuga l .  
Com bas e  nas  en t rev i s tas  rea l i zadas ,  pe rc ebem os  a  
mu l t i p l i c i dade  de  razões  e  i n tenç ões  po r  pa r te  dos  ges t o res  e  das  
o rgan i zações .  Es sa  he te r ogene idade  é  bas t an t e  in t e res san te  pa r a  a  
aná l i se  des te  f enóm eno  moder no  das  p la t a f o rmas  on l i ne ,  
p r i nc i pa lmen te  po r  se r  a lgo  em cons tan te  mudanç a  e  que  r equer  um a 
adap tação  ex t r ema  dos  respons áve i s  a  s i t uações  que  su rgem 
d ia r iam en t e .  
Os  en t r ev is t ados  f o ram unân imes  a  respe i t o  dos  bene f íc i os  que 
as  r edes  soc ia is  rep res en t am par a  as  o rgan i zações ,  t a i s  c omo :  a t ing i r  
púb l i cos  que  an tes  não  e r a  pos s íve l ,  ap rox im ar  a  equ ipa  dos  adep tos ,  
c r i a r  c on t eúdos  p róp r ios  e  p rocur a r  f on tes  a l t e rna t i vas  de  r ec e i t as .  
Concom i t an t emene  os  pon tos  nega t i vos  c i t ados  f o ram em menor  
númer o .  Quando  ques t ionados  sobre  exper i ê nc ias  nega t i vas ,  os  
ges t o res  não  pos su íam lem branças  de  nenhum dess es  casos .  Na  s ua 
ma io r ia ,  as  ques t ões  des f avor áve i s  e r am em to rno  de  segu ido res  com 
c ompor tamento  des apr opr i ado ,  p r i nc i pa lmene  o f ensas  e  ins u l t os  
g ra tu i t os  de  f o rma anón ima.  
De  acor do  com a s  pesqu isas  que  f i zemos  a lém das  res pos tas  que 
ob t i vemos ,  r e i t e r a ram a  impor tânc ia  dos  requ i s i t os  que  ca t egor i zamos 
na  aná l i s e  das  en t rev i s tas .  Apesar  d i ss o ,  de  ac ordo  c om as  respos tas  
dadas  pe los  ges to res  pe rc ebemos  uma  ca r ênc ia  na  f o rma  de  mensur a r  
o  r e t o r no  de  i nves t imen t o  das  r edes  soc ia is .  Dev ido  a  ess a 
i nsu f i c i ênc ia  os  ges to r es  poss uem um a d i f i cu l dade  em ob t e r  uma 
ava l i ação  g loba l  sobre  o  inves t im en to ,  s e ja  e l e :  i n ves t im en to  em 
expos iç ão  de  m arca ,  de  r ec u rs os  f inance i r os  e  hum anos .   
O  es t udo  mos t ra -n os  t am bém a  impor tânc ia  de  se  f aze r  um 
t raba lho  c om cons i s tênc ia  nas  redes  soc ia is .  As  o rgan i zações 
des por t i vas ,  i ndependen t emente  da  sua  d im ensão ,  p r ocu ram te r  cada 
vez  ma is  s egu ido r es  enga j ados  em suas  redes  soc ia i s  o f i c ia i s .  
Consequen t emente ,  quan t o  ma io r  o  númer o  de  ind i v íduos  que  seguem 
ess as  r edes ,  ma io r  é  a  d is pon ib i l i dade  de  in f o rmaç ões  sobre  es tes ,  
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po r  i ss o  j us t i f i ca - se  a  impor tânc ia  da  aná l i se  do  f eedback  pa r a  se r  
exp lo rado  pe la  o rgan i zação  des por t i va .   
 
Sendo  ass im ,  conc lu ímos  que  as  o rgan i zaç ões  des por t i vas  
pos suem es t r a tég ias  c l a ras  de  t raba lho  nas  redes  soc ia is .  O u t ra  
c onc lus ão  f o i  de  que  as  o rgan i zaç ões  não  possuem ind i c adores  bem 
de f in i dos  em  re laç ão  ao  s eu  desempenho  nas  r edes  s oc ia is  que  
es tudam os ,  a lém de  não  poss u i r  uma f o rma e f e t i va  de  me nsur a r  o  
r e to rno  de  i nves t imen to .  O  f eedback  das  redes  s oc ia i s  a inda  c a rece 
de  uma m e lho r  f o rma  de  aná l i s e  pa ra  ge ra r  i n f o rmações  r e l evan t es  
pa ra  as  o rgan i zações .  O  as pec to  des por t i vo  t em um a l t o  impac t o  no 
t raba lho  das  r edes  s oc ia is  e  es sas  poss uem um pap e l  impor tan te  na 
c omun icação  soc ia l .  Cons t a tam os  que  as  redes  s oc ia i s  podem gerar  
r ece i t as  ad ic i ona i s  pa ra  a  o rgan i zação .  
Em Por t uga l ,  há  um a d is c repânc ia  en t re  os  chamados  t r ês  
g randes  e  os  dem a is  no  que  tange  ao  númer o  de  adep tos  e  segu ido r es  
nas  r edes  soc ia is .  Ta l  f ac to  f az  c om que  as  empr esas  a inda  não  s e jam 
a t r a ídas  pe los  c l ubes  pa r a  um modo  de  pa t r oc ín i o  on l ine ,  mas  que 
pode  v i r  a  cons t i t u i r - s e  c omo um a a l t e r na t i va  f u tu ra .     
Pe rc ebemos  que  aspec t o  des por t i vo  pos su i  um impac t o  r e levan te  
no  modo  de  t raba lho  dos  ges t o res  das  redes  s oc ia i s  das  o rgan i zações  
que  es tudam os .  Suger imos  que  es te  t óp ic o  p rec i sa  s e r  com preend ido,  
mas  não  pode  se r  p r e j ud i c i a l  pa ra  a  p resenç a  on l i ne  das  o rgan i zações 
e  não  devem a f e ta r  s uas  es t r a tég ias .  
Conc lu im os  que  as  r edes  s o c ia is  s ão  um t e r reno  m u i to  f é r t i l  pa ra  
as  o rgan i zaç ões  despor t i vas .  A tua lmen te  t em os  exemp los  de  g randes  
c l ubes  que  u t i l i zam es sas  p la t a fo rmas  pa r a  ge ra r  bene f íc i os  
f i nance i r os ,  pa r a  ge ra r  va lo r ,  pa ra  negoc ia r  a t le t as  e  pa t r oc ín i os ,  a lém 
de  expand i r  a  s ua  mar ca  po r  t odo  o  mundo ,  a t i ng indo  púb l i c os  an t es  
i na lc anç áve is .  
Nes te  t r aba lho  c ons ta t amos  que  a  i ndús t r ia  do  f u tebo l  não 
ap rove i t a  de  f o rma e f i caz  t odas  as  f e r ram ent as  f o rnec idas  pe las  redes 
s oc ia i s ,  imped indo  ass im  o  ap r ove i t amento  de  t odo  o  seu  po tenc ia l .  
Des ta  f o rma,  suger imos  que  os  r espons áve is  po r  t r aba lha r  essas  
p l a ta f o rmas  p r oc ur em f o rmas  c r i a t i vas  em mer cados  a l t e r na t i vos ,  
c omo com un idades  de  im ig ran t es  po r tugues es  em ou t r os  pa ís es .  Par a  
a l ém d is so ,  s e r ia  t ambém in te r es san te  ge ra r  novas  f o rmas  de  cons umo 
do  despor to  po r  exem p lo :  cons umi r  p rodu t os  on l i ne  o f i c ia i s  do  c lube ,  
p roduz i r  even t os  pa ra  t o rc edores  que  v i vem  d is t an t e  do  es tád io  e  t em 
d i f i cu ldade  de  ac ompanhar  o  t im e  no  loca l  a l ém de  c r ia r  re lação  do 
f u tebo l  com ou t ros  des por t os .  Também é  in t e ressan te  desenvo l ve r  
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f e r ramentas  pa r a  mens ura r  o  r e to r no  do  i nves t imen to  que  é  f e i t o  nas  
r edes  s oc ia i s ,  t an to  de  f o rma quan t i t a t i va  c omo qua l i t a t i va .  
Em es t udos  pos te r io res  s e rá  i n te r ess an t e  abor dar  a lguns  ou t ros  
ass un t os  t ão  a t ua is  quan t o :  p la t a f o rmas  de  s t reaming  que  es tão  a  
s u rg i r ,  novas  r edes  s oc ia i s  e  o  f u tu ro  das  ex is t en t es .  
Com o o  p róp r io  amb ien t e  on l ine  é  a lgo  re la t i vamente  novo  e  em 
c ons tan te  mudanç a ,  suger e -se  es tudos  com núm eros  ma i s  
c ons is ten tes ,  i nc lu i ndo  c l ubes  de  ou t r os  pa ís es  ou  d i f e ren tes  
d es por t os ,  ou  a t é  pesqu is as  que  f açam a  t rans vers a l i dade  do  m undo 
des por t i vo  c om as  g randes  em pres as  que  poss uem as  redes  s oc ia is  
c omo uma f o rma re l evan te  na  s ua  a t i v i dade .  
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6 Anexos 
A entrevista foi desenvolvida no âmbito da dissertação final de mestrado em gestão 
desportiva pela Faculdade de Desporto da Universidade do Porto. Tem por objetivo a 
recolha de informação sobre a forma como os responsáveis dos clubes desenvolvem a sua 
atividade nas mídias sociais. 
  
Todos os dados são exclusivos para uso acadêmico. 
  
Se permitir, a entrevista será gravada para consulta a posteriori. 
  
Alguns dados que poderão identificar o entrevistado poderão ser suprimidos da entrevista. 
  
  
Perfil do Entrevistado 
  
Clube: 
  
Função: 
  
Há quanto tempo no clube/na função: 
  
Formação Acadêmica: 
  
  
Data: 
  
Hora de início/fim: 
  
Local: 
 
  
  
1      Como começou? 
1.1      Em que ano começou a presença? 
1.2      Quem foi o impulsionador? 
 
2      O que fazem? 
2.1      Em quais redes sociais estão presentes de forma oficial? 
2.2      Qual a principal função da presença dos Clubes nas Mídias Sociais? 
2.3      Há uma estratégia própria ou integrada? 
2.4      Há um plano operacional para as redes? 
. 
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2.5      Casos de sucesso/fracasso? 
2.6      Quais as oportunidades que as mídias sociais oferecem? 
2.7      Quais as dificuldades /Limitações / constrangimentos encontrados? 
 
3      Por que razão fazem? 
3.1      Qual a relação e como as Mídias Sociais são vistas pelos outros departamentos do 
clube? 
3.2      Qual o retorno esperado pelos superiores? Como lida com essa avaliação? 
3.3      Existem compromissos com patrocinadores no que respeita à comunicação através 
da Redes Sociais? Se sim, Pode explicar-me essa situação? 
3.4      A atividade desenvolvida nas Mídias Sociais podem ser uma fonte de receita 
relevante para os clubes? 
 
 4      Como medem o efeito? 
4.1   Quais são as metas específicas para as Redes Sociais? 
4.2   Quais os indicadores utilizados? 
4.3   Quais são os procedimentos de recolhas dos indicadores? Utiliza 
instrumentos/ferramentas de terceiros? 
4.4   Como são processados e interpretados? 
4.5   Como comunica os resultados aos seus superiores? 
4.6   Como interpreta o feedback das Mídias Sociais? 
4.7      Quais os dados obtidos através das Mídias Sociais? Como são recolhidos, 
interpretados e utilizados pelo Clube? 
4.8      Como é medida a resposta específica de cada post? 
 
5      Outros 
  
5.1   Que pergunta você acrescentaria? 
  
5.2   O que gostaria de falar sobre o tema que não foi perguntado? 
  
 
